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Useiden eri tieteenalojen edustajat kiinnittivät 1900-luvun lopussa huomiota ei-
akateemisten historiaesitysten määrän kasvuun.1 Historiantutkijat kiinnostuivat 
monista eri lähteistä muodostuvasta historiatietoisuudesta, markkinoinnin ja 
mainonnan tutkijat nostalgiaa hyödyntävistä mainoksista. Tutkijat etsivät syytä 
kasvaneeseen nostalgian nälkään muun muassa lähestyvästä vuosituhannen 
lopusta, jonka he uskoivat saaneen aikaan niin kutsutun Fin de siècle -ilmiön, jossa 
aikakauden lopun lähestyessä ihmiset etsivät menneisyydestä turvaa ja 
pysyvyyttä.2 Toisaalta historiaesitysten määrän kasvua selitti tutkijoiden mielestä 
teknologinen kehitys, joka toi digitaaliset arkistot ja virtuaaliset 
julkaisumahdollisuudet yhä useamman amatöörihistorioitsijan ulottuville. 
Mahdollisuudet historiallisen tiedon hankkimiseen, muokkaamiseen ja 
levittämiseen demokratisoituvat.3 
 
Jos Fin de siècle -ilmiö olisi ollut pääasiallinen syy viime vuosituhannen lopussa 
kasvaneelle nostalgian nälälle, voisi kuvitella että erilaisten historiaesitysten 
näkyvyys ja rooli olisivat pienentyneet vuosituhannen vaihduttua. 2000-luvulle 
siirtyminen ei näytä kuitenkaan vähentäneen historiaa kohtaan kohdistuvan 
kiinnostuksen määrää. Historiantutkija Pilvi Torstin vuonna 2012 ilmestynyt 
tutkimus suomalaisten historiasuhteesta osoittaa, että suurin osa suomalaisista 
kokee historian jollain tavalla merkityksellisenä asiana: jopa 94 % tutkimuksen 
aineistona toimineen kyselyn vastaajista näki historian perustietojen kuuluvan 
yleissivistykseen.4 Suomalaiset ovat ottaneet viimeisen vuosikymmenen aikana 
innolla vastaan myös useita menneisyydestä ammentavia tuotteita Ivana Helsingin 
retro-henkisistä vaatteista uudelleen myyntiin tuotuihin ”klassikoihin” Jopo-
polkupyörästä Hai-kumisaappaisiin ja Reino-tossuihin.  
 
                                                        
1 Ks. Esim. Stern 1992, 11; De Groot 2009, 2; Torsti 2012, 11.  
2 Stern 1992, 12.  
3 De Groot 2009, 2.  
4 Torsti 2012, 22–23.  
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Tällaiset retrotuotteet ovat yksi esimerkki historian arkisista esiintymistavoista, 
joita käsittelevästä jokapäiväisen historian tutkimuksesta on tullut suosittua 
historiantutkimuksen piirissä 2000-luvun aikana. Tutkijat ovat kuitenkin olleet 
kiinnostuneempia muista kuin kaupallisuuteen linkittyvistä historiaesityksistä. 
Historian hyödykkeistämistä ei ole kulttuurihistorian professori Hannu Salmen 
mukaan juurikaan tutkittu historiakulttuurin osana, vaikka se alkoi jo 1800-
luvulla, kun historiallisesta romaanista tuli suosittu tyylisuunta.5 Suurin osa 
menneisyyden hyödykkeistämistä koskevasta tutkimuksesta on keskittynyt 
historian tuotteistamiseen muun muassa elokuviksi, kirjoiksi ja elämyksellisiksi 
museoiksi. Menneisyyden valjastaminen mainonnan ja muun kaupallisen 
viestinnän aiheeksi on jäänyt vähemmälle huomiolle, vaikka myös se voidaan 
luokitella historian hyödykkeistämiseen kuuluvaksi. Ensinnäkin mainokset ja muu 
markkinointiviestintä on tarinoita, jotka lasketaan hyödykkeiksi tuotteiden ja 
kokemusten rinnalla.6 Toisekseen menneisyyttä hyödyntävät mainokset pyrkivät 
edistämään sellaisten tuotteiden myyntiä, joissa historiaa on jollain tavalla 
hyödykkeistetty. Vaikka historiaa käytetään mainoksissa järjestelmällisesti7, 
mainitaan se poikkeuksetta vain sivuhuomiona muiden populaarikulttuurin 
tuottamien historiaesitysten rinnalla. Kauppatieteellinen tutkimus on eritellyt 
tarkemmin menneisyyden käytön muotoja ja syitä yritysten näkökulmasta. 
Tutkimuksista puuttuvat kuitenkin havainnot siitä, minkälaista menneisyyskuvaa 
tavoitteiltaan liiketaloudellinen viestintä välittää.  
 
Tämän Pro Gradu -tutkielman tekeminen lähtee siis tilanteesta, jossa aikaisempi 
tutkimus ei ole pohtinut kokoavasti menneisyyden käytön syitä 
markkinointiviestinnässä, luokitellut tai tyypitellyt eri käytäntöjä menneisyyden 
hyödyntämiseen tai tarkastellut kattavasti, minkälaista menneisyyskuvaa 
mainonnassa ja muusa markkinointiviestinnässä esiintyy. Tutkielman tavoitteena 
on selvittää, miksi ja miten menneisyyttä käytetään mainonnassa ja muussa 
markkinointiviestinnässä. Tarkastelu keskittyy etenkin mainontaan, joka on 
markkinointiviestinnän muodoista näkyvin. Lähestyn aihetta kahden 
                                                        
5 Salmi 2001, 147–149.  
6 Mt., 147. 
7 Kalela 2001, 18.  
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tapausesimerkkikampanjan kautta, jotka ovat Hartwall Jaffan vuonna 2012 
alkanut, graafikko Erik Bruunin 1950- ja 1960-lukujen vaihteessa luomaan 
ilmeeseen perustuva retrokampanja sekä Coca-Colan 125-juhlavuoden kampanja 
vuodelta 2011.  
 
 
1.1 Tutkimuksen lähtökohdat 
 
Poliittisen historian emeritusprofessori Jorma Kalelan mukaan tutkimuskohteen ja 
näkökulman valinta sekä näkökulman merkittävyyden arviointi muodostavat 
yhdessä sekä tutkimustehtävän että tutkimusprosessin premissit jotka ilmaisevat, 
miksi tutkimusta tehdään tietyllä tavalla rajatusta aiheesta.8 Kalela toteaa 
historiantutkimuksen metodologiaa ja tieteenfilosofiaa tarkastelevassa 
teoksessaan Historiantutkimus ja historia, että tutkimuspremissejä koskevien 
päätösten perustelu on olennainen osa tutkimusprosessia. Tutkimuspoliittiset 
valintansa perustelemalla tutkija voi parhaiten kontrolloida omien lähtökohtiensa 
vaikutusta tutkimukseen. Lähtökohtien kontrollointi ei kuitenkaan tarkoita, että 
tutkijan tulisi ”sammuttaa itsensä”, kuvitellen voivansa eristää omat lähtökohtansa 
tutkimusprosessin ulkopuolelle. Omat lähtökohdat ohjaavat joka tapauksessa 
tutkimustyötä, joten ne kannattaa Kalelan mukaan myös jalostaa tutkimuksen 
käyttövoimaksi.9 Tarkastelen omia lähtökohtiani tämän kappaleen lisäksi 
tutkielman teoreettisesta viitekehystä ja näkökulmaa käsittelevässä kappaleessa 
1.3 ja tutkimuskysymystä ja tutkielman tavoitteita esittelevässä kappaleessa 1.4. 
 
Tutkielman tutkimuskohteena on laajasti katsottuna menneisyyden kaupallinen 
hyödyntäminen, johon historiantutkijat ovat perinteisesti suhtautuneet 
torjuvasti.10 Jorma Kalelan mukaan historiantutkijoilla on ollut tapana ajatella, että 
alan edustajien yhteinen velvollisuus ja samalla tutkimustyön perimmäinen 
tarkoitus on vaalia kansakunnan muistia, kun taas yksittäisten tutkijoiden 
tehtävänä on ollut historian ”väärinkäytön” vastustaminen. Tosiasia on kuitenkin, 
että historialla tehdään rahaa ja kaupallisiin tarkoituksiin tehdyt historiaesitykset 
                                                        
8 Kalela 2001, 76.  
9 Mt., 72–73.  
10 Esim. Kalela 2001, 23; Salmi 2001, 135. 
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vaikuttavat muiden historiaesitysten tapaan ihmisten käsityksiin menneisyydestä 
ja historiasta.11 Historiantutkijoiden tulisi tunnustaa nämä seikat sen sijaan, että 
sulkevat silmänsä niiltä. Sekä Jorma Kalela että Hannu Salmi ovat puoltaneet 
historiatalouden tutkimista historiapolitiikan ja -kulttuurin rinnalla historian 
yhteiskunnallisen käytön tutkimuksessa.12 Tutkimuskohteen valinta on ollut 
osittain seurausta halusta edistää tällaista historian ja kaupallisuuden kytköksien 
tutkimusta, jota historiantutkimuksen alalla ei ole vielä paljon tehty.  
 
Tarkastelen ilmiötä sekä mainonnan ja markkinoinnin että historiantutkimuksen 
teorioiden pohjalta, sillä olen kiinnostunut näkemään ilmiöstä molemmat puolet. 
Monitieteinen tutkimusote tarjoaa aiheen tarkasteluun syvyyttä ja 
moniulotteisuutta. Kiinnostuksenkohteena on ensinnäkin selvittää menneisyyden 
käytön syitä ja käytäntöjä mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä. 
Mainosten semioottisen analyysin kautta käsittelen ja analysoin myös minkälaisia 
historiakuvia mainokset välittävät. Tutkielman näkökulmaksi olen rajannut 
historian kaupallisen käytön tavoista mainonnan. Vaihtoehtoisia näkökulmia 
tutkimusaiheeseen olisi ollut lukuisia, sillä menneisyyden kaupallista 
hyödyntämistä esiintyy monessa muussakin eri muodossa, kuten esimerkiksi 
kaupunkien ja maiden markkinoinnissa. Mainonta on kuitenkin siinä mielessä 
erityisen mielenkiintoinen näkökulma, että sitä analysoimalla voidaan myös tehdä 
laajempia päätelmiä ympäröivän yhteiskunnan ilmapiiristä. Vaikka mainonnan 
välittämä kuva todellisuudesta on lähes poikkeuksetta puolueellinen, mainonta 
poimii ja ilmentää aina jo kulttuurissa valmiiksi esiintyviä arvoja ja elementtejä.13 
Mainonnan näkökulman valintaa puoltaa myös se, että kyseessä on 
huomionarvoinen yhteiskunnallinen ilmiö. Menneisyyteen eri tavoilla viittaavia 
tuotteita ja kampanjoita lanseerataan jatkuvasti. Ilmiön ymmärtämisen kannalta 





                                                        
11 Kalela 2001, 22–23. 
12 Mt., 23; Salmi 2001, 149. 
13 Kortti 2003, 173.  
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1.2 Aikaisempi tutkimus ja keskeisiä käsitteitä  
 
Historian yhteiskunnallisen käytön tutkimuksen juuret ovat 1980-luvulla Saksassa 
ja Iso-Britanniassa käydyissä yhteiskunnallisissa keskusteluissa. Saksassa 
sävyltään poliittista keskustelua käytiin toisen maailmansodan muistamisen 
historiasta, kun taas anglosaksisessa keskustelussa aiheena ovat olleet myös 
populaarikulttuurin erilaiset tavat hyödyntää menneisyyttä.14 Näistä 
keskusteluista versonut tutkimus on muodostunut suosituksi tutkimusalaksi 
historiantutkimuksen parissa viimeisen parin vuosikymmenen aikana. 
Kauppatieteellisessä tutkimuksessa ilmiötä on tarkasteltu markkinoinnin ja 
mainonnan sekä kuluttajatutkimuksen näkökulmasta. Tutkimusperinne alkaa 
1980-luvulta, jolloin kiinnostuttiin nostalgiaa hyödyntävästä mainonnasta ja sen 
vaikutuksista kuluttajien mielikuviin ja kulutuskäyttäytymiseen. 1990-luvun 
lopulla ja 2000-luvulla nostalgian rinnalle ovat tulleet retron ja brändiperinnön 
tutkimussuuntaukset. Tutkimus on tapahtunut pääasiassa artikkelitasolla.  
 
1.2.1 Historiantutkimus ja jokapäiväinen historia  
 
Suomessa historian yhteiskunnallisen käytön tutkimusalan keskeisiin teoksiin 
kuuluu poliittisen historian professori Jorma Kalelan ja Ilari Lindroosin toimittama 
artikkelikokoelma Jokapäiväinen historia, jossa on määritelty tämän tutkielman 
kannalta olennaisimmat käsitteet. Ensinnäkin on olennaista erottaa menneisyyden 
ja historian käsitteet toisistaan. Menneisyydellä tarkoitetaan mitä tahansa ennen 
tätä hetkeä tapahtunutta.15 Historia tarkoittaa puolestaan tulkintoja, joiden avulla 
pyritään selittämään ja hallitsemaan elinympäristön lukuisia ilmiöitä ja ihmisten 
toiminnasta jääneitä jälkiä.16 
 
Historian yhteiskunnallisella käytöllä tarkoitetaan kaikkia niitä tapoja, joilla 
historia on läsnä nyky-yhteiskunnassa. Jorma Kalela tunnistaa historian 
yhteiskunnallisesta käytöstä kolme pääsuuntausta: historiapolitiikan, 
                                                        
14 Salmi 2001, 134.  
15 Kalela 2000, 34. 
16 Kalela 2001, 11.  
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historiakulttuurin sekä historiakäsitykset.17 Historiapolitiikka viittaa 
menneisyyden käyttöä ohjaaviin intresseihin, historiakulttuuri menneisyyden 
käytön foorumeihin ja historiakäsitykset tarkoittavat menneisyyden käyttöä 
ohjaavia ja aktivoivia näkemyksiä. Kalela kuitenkin huomauttaa, että käyttö ei 
välttämättä ole tietoista tai tavoitteellista, vaan arkipäivässä tiedostamattomasti 
tapahtuvaa. Tämän tutkielman kannalta kolmesta käsitteestä olennaisin on 
historiakulttuuri, sillä se kattaa kaikki kanavat, joiden kautta erilaiset 
historiakuvat välittyvät, mukaan lukien mainokset ja muut markkinointiviestinnän 
muodot. Kulttuurihistorian professori Hannu Salmi erittelee historiakulttuurin 
edelleen viiteen eri osa-alueeseen: menneisyyteen muistina, kokemuksina, 
käytäntöinä, artefakteina ja hyödykkeinä.18 Menneisyyttä hyödyntävässä 
mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä voidaan nähdä elementtejä 
kaikista viidestä.  
 
Kansainvälisesti historian kaupallista hyödyntämistä ja populaarikulttuurin 
historiaesityksiä ovat tutkineet esimerkiksi historioitsijat Raphael Samuel 
teoksessaan Theatres of Memory ja Jerome de Groot kirjassaan Consuming History. 
Samuel ja de Groot käsittelevät populaarikulttuurin historiaesityksiä, niiden 
kulutusta ja roolia yhteiskunnassa ja pohtivat samalla historiantutkijoiden 
suhtautumista ilmiöön. Pop-musiikkiin erikoistunut historioitsija Simon Reynolds 
ja kulttuurihistorioitsija Elizabeth Guffey ovat rajanneet näkökulmansa 
menneisyyden populaarin käytön muodoista retron tutkimiseen. Retrolla 
viitataan Guffeyn ja Reynoldsin tutkimuksissa lähimenneisyyden 
populaarikulttuurien elementtien lainaamiseen tähän päivään. Reynoldsin teos 
Retromania tarkastelee sitä, miten lähimenneisyyden elementtejä kierrätetään 
pop-musiikissa, kun taas Guffeyn Retro: the culture of revival pohtii ilmiötä 
yleisemmällä tasolla.  
 
Kuten sanottu, menneisyyden käyttöä yritysten viestinnässä ja mainonnassa ei ole 
historiantutkimuksen parissa juurikaan tutkittu. Mainonnan ja yhteiskunnan sekä 
mainonnan ja menneisyyden välisten suhteiden ymmärtämisessä tutkielman 
                                                        
17 Kalela 2001, 20–21. 
18 Salmi 2001, 137–149. 
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teossa on ollut apua talous- ja sosiaalihistorian tohtori Jukka Kortin 1960-luvun 
suomalaista televisiomainontaa käsittelevästä väitöskirjasta 
Modernisaatiomurroksen kaupalliset merkit: 60-luvun suomalainen 
televisiomainonta. 
 
1.2.2 Kauppatieteellinen tutkimus ja nostalgian, retron sekä brändiperinnön 
käsitteet 
 
Advances in Consumer Research -julkaisun numerossa 18 vuodelta 1991 julkaistiin 
Robert Schindlerin ja Morris Holbrookin artikkeli “The Good Old Days”. 
Observations on Nostalgia and its Role in Consumer Behaviour sekä William 
Havlenan ja Susan Holakin artikkeli Echoes of the Dear Departed Past. Some Work 
in Progress on Nostalgia, jotka ovat tiettävästi ensimmäisiä nostalgiaa 
kuluttajatutkimuksen näkökulmasta tarkastelevia tutkimuksia. 
Kuluttajatutkimuksessa on oltu kiinnostuneita siitä, minkälaiset kuluttajat ovat 
alttiita pitämään nostalgisia elementtejä sisältävistä mainoksista ja miten 
mainokset heihin vaikuttavat. Holbrookin ja Schindlerin sekä Havlenan Holakin 
enemmänkin selvityksenomaisten artikkelien lisäksi näitä teemoja ovat tutkineet 
empiirisesti muun muassa Darrel Muehling ja David Sprott artikkelissaan The 
Power of Reflection. An Empirical Examination of Nostalgia Advertising Effects sekä 
Katherine Loveland, Dirk Smeeters ja Naomi Mandell artikkelissaan Still 
Preoccupied with 1995. The Need to Belong and Preference for Nostalgic Products. 
 
Tutkielmassa käytetään Holbrookin ja Schindlerin sekä Havlenan Holakin 
artikkelien käsitettä nostalgiasta, jonka he määrittelevät mieltymykseksi asioihin, 
jotka olivat yleisiä ja suosittuja nostalgiaa tuntevan henkilön nuoruudessa. 
Nostalgia voi kohdistua ihmisiin, paikkoihin, esineisiin ja muihin 
kulutustavaroihin, ja sitä voidaan tuntea myös sellaista aikakautta kohtaan, jolla 
henkilö ei itse ole elänyt.19 Havlena ja Holak toteavat tämän, henkilökohtaisiin 
muistoihin perustuvaa nostalgiaa laajemman määrittelyn sopivan paremmin 
kuluttajantutkimuksen tarpeisiin.20 Nostalgisen mainonnan herättämät lämpimät, 
onnelliset ja turvalliset tunteet ovat heidän mukaansa samankaltaisia riippumatta 
                                                        
19 Holbrook & Schindler 1991, 330–333.  
20 Havlena & Holak 1991, 323–329.  
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siitä, viitataanko mainoksessa itse koettuun vai kaukaisempaan menneisyyteen.21 
Myös useat muut tutkijat ovat käyttäneet Holbrookin ja Schindlerin sekä Havlenan 
ja Holakin määrittelyä tutkimuksissaan, joten sitä voidaan pitää suhteellisen 
vakiintuneena ja sopivana menneisyyttä hyödyntävän mainonnan tutkimiseen.  
 
Retromarkkinointia on tutkinut pääasiassa markkinoinnin tutkija ja professori 
Stephen Brown. Hän on kirjoittanut aiheesta kokonaisen kirjankin, Marketing - the 
Retro Revolution. Brownin persoonallinen ja ajoittain ylilyövä tutkimus- ja 
kirjoitustyyli tekevät kuitenkin hänen teoksiensa käyttämisen ongelmalliseksi. 
Lisäksi Brown tarkastelee retroa mainontaa ja muuta markkinointiviestintää 
laajemmasta näkökulmasta. Brownin kiinnostuksenkohteena on retro 
markkinointikeinona tai -strategiana, johon kuuluu mainonnan lisäksi myös muun 
muassa tuotekehitys. Tämän tutkielman kannalta riittäviä ovatkin Simon 
Reynoldsin ja Elizabeth Guffeyn määritelmä retrosta populaarikulttuurin tapana 
viitata menneisyyteen sekä brändiperintöä tutkineiden Ulla Hakalan, Sonja Lätin ja 
Birgitta Sandbergin määritelmä retrosta markkinointikeinona. Heidän mukaansa 
retro on ”…markkinointikeino, jota mikä vain yritys voi käyttää herättämällä 
henkiin vanhoja tuotteita tai brändisloganeita, käyttämällä kuvia menneiltä ajoilta, 
käyttämällä tai uudelleenkontekstualisoimalla vanhoja mainoksia tai kulttuurisia 
representaatioita ja herättämällä mitä tahansa menneisyyteen liittyvää nostalgian 
muotoa.”22 
 
Siinä missä retro on tuotteiden markkinointi- ja positiointikeino, on 
brändiperintö koko yrityksen strateginen resurssi.23 Brändiperinnön 
tutkimuksessa tarkastellaan, miten yritys voi tehdä omasta menneisyydestään 
kilpailutekijän, jonka avulla se voi erottautua muista. Aiheen ensimmäisiin 
tutkimuksiin kuuluu Mats Urden, Stephen Greyserin ja John Balmerin artikkeli 
Corporate brands with a heritage vuodelta 2007. Kolmikko kiinnostui 
brändiperinnön käsitteestä tutkittuaan monarkioita yritysbrändien näkökulmasta. 
He havaitsivat, että monarkioiden toiminnassa ja viestinnässä perinteillä oli tärkeä 
                                                        
21 Havlena & Holak 1991, 323–329. 
22 Hakala, et al. 2011, 448.  
23 Urde et al. 2007, 6.  
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rooli, ja että perinteet toivat monarkioiden brändeille lisäarvoa. Tämä havainto sai 
heidät kiinnostumaan perinnön merkityksestä muidenkin brändien kohdalla.24 
Suomessa brändiperintöä ja sen suhdetta kulttuuriperintöön on tutkittu Ulla 
Hakalan, Sonja Lätin ja Birgitta Sandbergin toimesta artikkelissa Operationalising 
brand heritage and cultural heritage, joka käsittelee kansallisen brändiperinnön 
soveltamista kansainvälisessä kontekstissa. 
 
 
1.3 Teoreettinen viitekehys ja näkökulman rajaus 
 
Tutkielman aihe linkittyy toisaalta historian yhteiskunnallisen käytön, toisaalta 
mainonnan ja markkinoinnin tutkimukseen. Historiantutkimuksen osalta 
tutkimuksen teoreettisena pohjana toimii historiakulttuurin tutkimus. Yritysten 
menneisyyttä hyödyntävä mainonta ja muu markkinointiviestintä ovat 
historiakulttuurin foorumeita ja kanavia, joiden avulla erilaisia historiakuvia 
välitetään.25 Koska markkinointiviestintä on tavoitteiltaan taloudellista, 
historiakulttuurin ulottuvuuksista tutkimusaihetta lähinnä on historian 
hyödykkeistäminen. Historiakulttuurin tutkimuksen teoreettisen pohjan kautta 
pohdin sitä, minkälaisia historiakuvia mainonta ja muu yritysviestintä välittävät.  
 
Historiakulttuurin tutkimuksessa on kiinnostuttu kaikista kanavista, joiden kautta 
ihmisten historiaa koskevat käsitykset muotoutuvat. Huomattavan moni kanava on 
populaarikulttuurin tarjoama. Menneisyyteen viitataan tai sitä käsitellään muun 
muassa musiikissa, elokuvissa, kirjallisuudessa ja televisiosarjoissa. 
Kulttuurintuotteiden tietoinen kierrättäminen on olennainen osa postmodernia 
kulutuskulttuuria, jossa niin menneiden vuosikymmenien populaarikulttuurin 
tuotoksia kuin arkipäiväisiä hyödykkeitä nostetaan säännöllisin väliajoin 
retrotyyleiksi.26 Populaarikulttuuri eli viihteen ja vapaa-ajan käsittävä 
massakulttuuri toimii linkkinä tutkielman kahden teoriapohjan, historian 
yhteiskunnallisen käytön tutkimuksen ja menneisyyttä hyödyntävän mainonnan ja 
markkinoinnin tutkimuksen välillä. Tutkimuksen näkökulma on rajattu pääasiassa 
                                                        
24 Urde et al. 2007, 4.  
25 Kalela 2001, 21.  
26 Salmi 2001, 148.  
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menneisyyttä hyödyntävään mainontaan kahdesta syystä. Ensinnäkin mainonta on 
yrityksen viestinnän muodoista näkyvin. Toisekseen mainonta on muuta 
yritysviestintää huomattavasti selkeämmin sidoksissa populaarikulttuuriin, jonka 
tuottamia historiaesityksiä on tutkittu paljon myös historiantutkimuksen parissa. 
Mainonnan näkökulma mahdollistaa parhaiten aiheen tutkimisen sekä 
historiantutkimusta että kauppatieteellistä tutkimusta hyödyntäen. Näkökulma ei 
kuitenkaan rajoitu ainoastaan mainontaan. Muun muassa Integrated Marketing 
Communications – eli integroidun markkinointiviestinnän mukaisen ajattelun ja 
nykyajan viestinnässä käytettyjen kanavien suuren määrän takia nykyaikaista 
mainontaa ei voi mainonnan tutkija Nando Malmelinin mukaan ymmärtää vain 
yhtä mainosta tai viestintäkanavaa tarkastelemalla. Sitä tulee lähestyä 
monitasoisena prosessina, jossa eri mediakanavissa käytettyjen mainoksien 
merkitykset riippuvat toisistaan.27 Monitasoisuus ja -kanavaisuus luonnehtivat 
myös nykyistä suuren yleisön monista lähteistä syntyvää, populaaria 
historiakuvaa.28 Sekä mainonnan että historiakuvan monitasoiseksi muuttumista 
selittää teknologinen kehitys, joka on vaikuttanut myös siihen, että yleisö voi itse 
osallistua niin mainonnan kuin historian sisällön tuottamiseen. Yksi esimerkki 
teknologisen kehityksen ja yleisön osallistumisen liitoksesta on viime vuosina 
yleistynyt joukkoistaminen, jossa suuren yleisön avulla voidaan esimerkiksi 
kehittää uusia tuotteita hampurilaisravintolalle29 tai selvittää ilmaston historiaa30. 
 
Tarkastelen ilmiötä myös mainonnan ja markkinoinnin tutkimuksen pohjalta. 
Nando Malmelinin mukaan mainonnan akateeminen tutkimus on perinteisesti 
keskittynyt kahteen äärilaitaan: markkinointiorientoituneeseen 
kauppatieteelliseen ja kriittiseen yhteiskuntatieteelliseen tutkimukseen.31 
Kauppatieteellisen tutkimuksen lähtökohtana on ollut pyrkiä kehittämään 
mainontaa tehokkaammaksi, kun taas yhteiskuntatieteellisessä tutkimuksessa 
                                                        
27 Malmelin 2003, 164.  
28 De Groot 2009, 2.  
29 McDonald’sille tehdyn My Burger -kampanjan case-video. Katsottavissa 
Vimeossa. http://vimeo.com/40618555. Luettu ja viitattu 20.3.2014. 
30Old Weather -joukkoistamisprojekti, etusivu. www.oldweather.org. Luettu ja 
viitattu 20.3.2014. 
31 Malmelin 2003, 176.  
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mainontaan on usein suhtauduttu kriittisesti, jopa vihamielisesti.32 Vallan ja 
ideologioiden näkökulmista tarkasteltuna mainoksien nähdään tukevan ja 
uusintavan yhteiskunnassa vallitsevia valtasuhteita, hierarkioita ja stereotypioita, 
määrittäen siten osaltaan sallitun ja kielletyn, normaalin ja poikkeavan rajoja. 
Malmelinin mukaan yhteiskuntatieteellisen mainonnan tutkimuksen tiedonintressi 
on emansipatorinen, eli tavoitteena on ollut väärän tai vinoutuneen tiedon 
paljastaminen ja oikaiseminen.33 Markkinoinnin tutkimus on puolestaan 
keskittynyt tarkastelemaan, miten menneisyyttä hyödyntämällä voidaan vastata 
kuluttajien tarpeisiin ja mitä hyötyä menneisyyden käytöstä voi olla tuotteiden ja 
yritysten brändäämisessä. Markkinoinnin tutkimusta on tehty teknisen 
tiedonintressin lähtökohdista, jolloin tavoitteena on toiminnan kehittäminen ja 
kontrolloiminen sekä maailman selittäminen ja kuvaaminen. Kauppatieteellisistä 
menneisyyttä hyödyntävän mainonnan ja markkinoinnin tutkimuksista puuttuukin 
pitkälti pohdinta siitä, miten mainonta käsittelee menneisyyttä. Sen sijaan niissä 
on selvitetty menneisyyden käytön kaupallisia mahdollisuuksia historiakulttuurin 
tutkimusta huomattavasti kattavammin. 
 
Tämän tutkielman tutkimusote sijoittuu näiden kahden ääripään välille. Tutkin 
menneisyyttä hyödyntävää mainontaa yhteiskunnallisena ilmiönä, mutta 
tavoitteenani on myös pohtia, miten menneisyyttä voidaan hyödyntää 
markkinointiviestinnässä ja miksi niin tehdään. Ilmiön tarkastelu historian 
yhteiskunnallisen käytön sekä mainonnan yhteiskuntatieteellisen tutkimuksen 
pohjalta valottaa sen yhteiskunnallista kontekstia ja merkitystä. Kauppatieteellisen 
tutkimuksen teoreettisten lähtökohtien huomioiminen mahdollistaa puolestaan 
menneisyyden hyödyntämisen tarkastelun myös yritysten näkökulmasta. 
Kauppatieteellisten tutkimusten hyödyntäminen tutkimuksen teoreettisena 
pohjana on perusteltua myös siksi, että menneisyyttä hyödyntävää mainontaa on 




                                                        
32 Malmelin 2003, 177–178.  
33 Mt., 179.  
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1.4 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen tavoitteet 
 
Tutkimuksen tavoitteena on selvittää, miksi ja miten menneisyyttä käytetään 
mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä. Pohdin ilmiön taustaa ja syitä 
aikaisemman tutkimuksen ja muun tutkimuskirjallisuuden pohjalta. Tarkastelen 
sitä, millä eri tavoilla kaipuu menneisyyteen ilmenee nyky-yhteiskunnassa ja mitkä 
tekijät selittävät kaipuuta. Olen kiinnostunut myös selvittämään, kuinka uusi ilmiö 
menneisyyden kaipuu on. Onko se leimallista Suomen kaltaisille 2000-luvun 
jälkiteollisille yhteiskunnille vai onko kyseessä vanhempi ilmiö? Samalla pyrin 
selvittämään, miksi menneisyys on käyttökelpoinen teema yritysten mainonnassa 
ja muussa viestinnässä. Miksi sitä käytetään ja mitä asioita sen käytöllä 
tavoitellaan? 
  
Menneisyyden hyödyntämisen käytäntöjä lähestyn kahden tapausesimerkin, 
Hartwall Jaffan ja Coca-Colan menneisyyttä hyödyntävien kampanjoiden, kautta.  
Erittelen millä eri tavoilla menneisyyttä käytettiin Hartwall Jaffan ja Coca-Colan 
kampanjoissa sekä tarkastelen minkälaisia mielikuvia ja mitä kohderyhmää 
menneisyyttä hyödyntämällä tavoiteltiin. Olen kiinnostunut myös siitä, minkälaisia 
historiakuvia nämä menneisyyttä hyödyntävät kampanjat välittävät. 
Historiantutkija Mikko Laitamo on sanonut Helsingin Sanomien numeron eri 
tekstien menneisyysviittauksia käsittelevässä artikkelissaan, ettei viittauksia 
menneeseen todennäköisesti pohdita kovin tarkasti niiden menneisyyttä koskevan 
sisällön totuudellisuuden kannalta.34 Totuudellisuutta tärkeämpää on tyylin 
toimivuus ja sopivuus. Myös historioitsija Jerome De Groot epäilee, että 
menneisyysviittausten paikkansapitävyys on mainonnassa merkityksetöntä.35 
Tapausesimerkkikampanjoita analysoimalla pyrin myös siis selvittämään, onko 
mennyt maailma yrityksille Laitamon sanoja mukaillen luovasti hyödynnettävissä 
oleva retorinen ja esteettinen resurssi vai myös jotain muuta.36 
 
Jokaisella tutkijalla on jo tutkimusprosessin alussa ennakko-oletuksia 
tutkimusaiheesta sekä jonkinlainen käsitys siitä, minkä kaltaisiin tuloksiin valittu 
                                                        
34 Laitamo 2001.  
35 De Groot 2009, 9.  
36 Laitamo 2001, 97.  
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kysymyksenasettelu todennäköisesti johtaa.37 Omien tarkoitusperien ja 
tavoitteiden syitä pohtimalla ja ne esiin tuomalla tutkija voi paremmin arvioida, 
kuinka hedelmällisiä tutkimuksen tulokset ovat.38 Tämän tutkielman 
tutkimuskysymykset on muotoiltu pääasiassa kahden ennakko-oletuksen 
perusteella. Ensinnäkin tutkielman tekoa on ohjannut oletus siitä, että historian ja 
menneisyyden käyttö mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä on 
seurausta yhteiskunnallisesta ilmapiiristä, jossa erilaisille kerrontatavoille 
menneisyydestä ja historiasta on kysyntää. Kysyntä esiintyy sekä arvostuksena 
mennyttä aikaa tai historiaa ja niiden edustamia asioita kohtaan että kaipuuna 
menneisyyteen.  Toinen oletus on, että yritykset pyrkivät luomaan tietynlaisia 
mielikuvia itsestään menneisyyttä mainonnassaan ja muussa 
markkinointiviestinnässään käyttämällä. Yleisesti historiaksi tunnustettuun 
historiaan viittaamalla yritykset voivat esimerkiksi yhdistää itsensä tai tuotteensa 
tietyn aikakauden tunnelmaan tai arvoihin. Yritykset voivat myös pyrkiä 
muuttamaan omaa menneisyyttään tulkituksi ja tarinalliseksi historiaksi antamalla 
sille omalta kannaltaan edullisia merkityksiä. Omaa menneisyyttään korostamalla 
yritykset voivat viestiä muun muassa luotettavuudesta ja laadusta. 
 
Tutkimustulokset tulevat todennäköisesti noudattamaan pääpiirteissään näitä 
ennakko-oletuksia. Uskon kuitenkin, että tutkimuksen kysymyksenasettelu ja 
monitieteinen tutkimusote ovat hedelmällisiä ja tuottavat uutta tietoa siitä, millä 
kaikilla eri tavoilla menneisyyttä käytetään mainonnassa. Analysoimalla 
kokonaisia kampanjoita yksittäisten mainosten sijaan uskon pystyväni myös 
tuomaan uutta näkökulmaa siihen, millä tavalla historiaa ja menneisyyttä 
kohdellaan tavoitteiltaan kaupallisessa mainonnassa. Lisäksi tutkielma pyrkii 
luomaan siltaa menneisyyden kaupallista hyödyntämistä koskevan 
historiantutkimuksen ja kauppatieteellisen tutkimuksen välille. Tähän asti 
tieteenalojen julkaisut eivät ole juurikaan keskustelleet keskenään. Toivottavasti 
tutkielma voi myös tuoda uusia näköaloja historiakulttuurin tutkimukseen. 
Historioitsija Hannu Salmi on pohtinut historiatalouden käsitteen tuomista 
                                                        
37 Kalela 2000, 71 ja 73. 
38 Mt., 81.  
 14 
 
historiakulttuurin ja -politiikan käsitteiden rinnalle.39 Tämä tutkielma pyrkii 
olemaan osa tätä vielä Suomessa vakiintumatonta tutkimussuuntausta. 
 
Tutkielma etenee aineistojen ja menetelmien esittelystä ilmiön yhteiskunnallisen 
kontekstin esittelyyn luvuissa kolme ja neljä. Ensin käsittelen mainontaa, sen 
luonnetta ja tutkimusperinteitä. Luvussa neljä syvennyn nyky-yhteiskunnan 
menneisyyssuhteeseen ja sitä koskevaan tutkimukseen, minkä jälkeen siirryn 
varsinaiseen tutkimusaineiston analyysiin luvuissa viisi ja kuusi.  Kummallekin 
tapausesimerkkikampanjalle on siis omistettu oma kappaleensa. Viimeisessä 
luvussa teen yhteenvetoa tapausesimerkkikampanjoista ja vertailua niiden välillä. 
Lisäksi käsittelen menneisyyden käytön haasteita ja potentiaalia. Tältä osin käytän 
aineistona haastatteluja, jotka on tehty brändien markkinointiviestinnästä 
vastaavien henkilöiden kanssa. Viimeinen kappaleen loppuosa on omistettu 
tutkielman johtopäätöksille.  
 
 





Käytän tapausesimerkkikampanjoina Hartwall Jaffan vuonna 2012 alkanutta 
retrokampanjaa sekä Coca-Colan 125-juhlavuoden kampanjaa vuodelta 2011. 
Menneisyys oli vahvasti läsnä molempien kampanjoiden ytimessä, mikä on 
poikkeuksellista brändien viestinnän pitkiin linjoihin verrattuna. Tutkielman 
aineisto koostuu näiden kampanjoiden materiaaleista ja toimista sekä kahdesta 
kampanjoihin liittyvästä teemahaastattelusta. Lisäksi tarkastelen brändien 
markkinointiviestintää pidemmältä ajalta muun muassa historiikkien ja 
vanhempien mainosvideoiden avulla. Teemahaastattelujen pohjalta sekä 
kampanjamateriaalien semioottisen analyysin kautta pohdin menneisyyden 
käyttötapoja ja sitä, minkälaista menneisyyskuvaa tapausesimerkkikampanjoiden 
                                                        
39 Salmi 2001, 149.  
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materiaalit välittävät. Keskustelen analyysissa jatkuvasti tutkimuskirjallisuuden 
teorioiden kanssa ja vertaan niitä aineistoista tehtyihin havaintoihin.  
 
Virvoitusjuomat on valittu tapausesimerkeiksi siksi, että halusin vertailla kahta 
saman kategorian brändiä. Virvoitusjuomista löytyi kaksi sopivaa tuotemerkkiä ja 
kampanjaa, joissa menneisyyden käytöllä oli brändien muuhun mainontaan ja 
markkinointiviestinään nähden poikkeuksellisen suuri rooli. Tuotekategoria on 
mielenkiintoinen myös siksi, että saman kategorian muista brändeistä 
erottautumisella on keskeinen rooli kilpailussa kuluttajan huomiosta ja 
kukkarosta. Juomat ovat ylipäätään mielenkiintoinen tuotekategoria semioottiselle 
analyysille, sillä niiden brändit ovat erittäin symbolisesti ja konnotatiivisesti 
painottuneita.40 Brändäämisen tärkeydestä tuotekategoriasta todistaa esimerkiksi 
kahden juomajätin, Coca-Colan ja Pepsin esimerkki. Vaikka tuotteet ovat 
käytännössä ominaisuuksiltaan lähes identtisiä, jakautuvat niitä käyttävät 
kuluttajat kahteen selkeään ryhmään, joissa oman ja kilpailevan tuotteen välillä 
nähdään merkittävä ero. Hartwall Jaffa ja Coca-Cola eivät kilpaile yhtä vahvasti 
keskenään, mutta työn tutkimusasetelma ei myöskään edellytä sitä. Sen sijaan 
brändien erilaiset lähtökohdat voivat tarjota mielenkiintoisia havaintoja 
esimerkiksi siitä, miten paljon suomalaisuus korostuu Hartwall Jaffan 
mainonnassa monikansalliseen Coca-Colaan verrattuna.  
 
Kampanjamateriaalit käsittävät kummankin brändin kohdalla kampanjasivuston, 
kampanjan visuaalisen ilmeen, joka toistuu esimerkiksi kampanjapakkauksissa ja -
julisteissa, mainosvideon sekä kampanjaa koskevat lehdistötiedotteet. Lisäksi 
Coca-Cola avasi juhlavuoden kunniaksi pop-up-retrobaarin Turkuun kesällä 2011. 
Retrobaarissa myytiin keräilypulloja, joita oli valmistettu rajoitettu erä juhlavuotta 
varten. Hartwall Jaffalla kampanjatoimenpiteisiin kuului myös kerrostalon 
seinänpäätymaalauksen toteuttaminen Helsingin Hämeentielle ja 
julistesuunnittelukilpailu nuorille. Hartwall Jaffan analyysissa aineistona käytän 
myös mainostoimisto SEK&GREY:n case-videota. Lisäksi olen kartoittanut 
kummankin brändin kohdalla niiden markkinointiviestinnän historiaa ja suuria 
linjoja. Haastattelin tutkimusta varten yhtä brändin viestinnästä tai 
                                                        
40 Mick ja Buhl 1992, 320, tässä Beverland, Lindgreen & Vink 2008, 6.  
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markkinoinnista vastaavaa edustajaa molempien brändien kohdalla. 
Haastateltavat saivat tutustua haastattelukysymyksiin etukäteen. 
Purkamisvaiheessa litteroin haastattelutallenteista tutkimuksen kannalta 





Tutkimusasetelmana toimii triangulaatio, joka tarkoittaa erilaisten aineistojen, 
metodien, teorioiden tai tieteenalojen yhdistämistä samassa tutkimuksessa.42 
Useampaa erilaista lähdeaineistoa, historian, viestinnän ja markkinoinnin 
tutkimuksen kirjallisuutta ja lähestymistapoja sekä kahta aineiston analyysiin 
käytettyä laadullisen tutkimuksen menetelmää yhdistämällä olen pyrkinyt 
muodostamaan tutkimuskohteesta mahdollisimman kokonaisvaltaisen ja 
monipuolisen kuvan. Analysoin aineistoja semioottisen analyysin sekä laadullisen 
sisällönanalyysin avulla. Olen valinnut tutkielmaan laadullisen tutkimusotteen, 
sillä kiinnostuksenkohteena ovat merkitykset ja tulkinnat. Kuten laadullista 
tutkimusta tutkineet Corrine Glesne ja Alan Peshkin sanovat, laadullisen 
tutkimuksen tavoite on kontekstuaalisuuteen, tulkintaan ja toimijoiden 
ymmärtämiseen pyrkiminen.43 Lähestymistapa on kysymyslähtöinen, sillä 
tapausesimerkit ja aineisto on valittu tutkimuskysymyksen perusteella. 
Valitsemani tapaustutkimuksen lähestymistapa sopii tutkimukseen hyvin, sillä 
Tapaustutkimuksen taito -menetelmäteoksen kirjoittaneiden Markus Laineen, 
Jarkko Bambergin ja Pekka Jokisen mukaan se sopii pitkään jatkuvien ilmiöiden 
tarkasteluun sekä miksi- ja miten-kysymyksiin vastaamiseen. Tapaus ei ole sama 
kuin tutkimuksen kohde vaan tapaukset ilmentävät kohteita. 44 Tässä tutkielmassa 
tapaukset ovat tapausesimerkkikampanjat, jotka ilmentävät menneisyyden 
kaupallista käyttöä.  
                                                        
41 Koko haastatteluaineiston sanantarkka litterointi ei ollut tutkimuksen kannalta 
tarpeellista, sillä tavoitteena ei ollut etsiä merkityksiä haastateltavien tavasta 
puhua, vaan ensisijaisesti puheen sisällöistä. 
42 Tuomi & Sarajärvi 2002, 141–142. 
43 Glesne & Peshkin 1992. Tässä Hirsjärvi & Hurme 2007, 22. 




2.2.1 Semioottinen analyysi 
 
Analysoin aineistoa sekä semioottista että laadullista sisällönanalyysia käyttäen. 
Semiotiikka tutkii merkkejä, merkkijärjestelmiä, niiden tuottamista ja käyttöä.45 
Analyysin kohde jaetaan pieniin osiin ja tutkitaan niiden vaikutusta merkitysten 
muodostumiseen. Semiotiikan avulla voidaan tarkastella erilaisia strategia-, tunne-
, symboli-, myytti- ja kerronnallisia vaihtoehtoja sekä analysoitavan kohteen 
kulttuuri- ja aikasidonnaisuutta. Historioitsija Jukka Kortin mukaan semiotiikan 
käyttökelpoisuus mainonnan tutkimuksessa perustuu sille, että mainonta luo 
merkityksiä yhdistelemällä ympäröivästä kulttuurista imemiään vaikutteita.46 
Semioottista analyysia voidaan kuitenkin käyttää myös muiden 
markkinointiviestinnän materiaalien kuin mainosten analyysissä.47 
 
Semiotiikan näkökulmasta teksteillä on kolme tasoa: merkit, koodit ja kulttuuri.48 
Merkeillä tarkoitetaan sanoja, kuvia, ääniä, eleitä ja esineitä, joilla viitataan 
johonkin.49 Sanat ja muut ilmaisun muodot eivät itsessään edusta mitään, mutta 
niistä tulee merkkejä, kun joku ymmärtää niiden edustavan jotain asiaa tai 
viittaavan siihen.50 Semiotiikan juuret ovat kielitieteilijä ja semiootikko Ferdinand 
de Saussuren sekä filosofi ja semiootikko C.S. Peircen tutkimuksissa. Saussuren 
kehittämän semioottisen mallin mukaan merkki koostuu kahdesta osasta: 
merkitsijästä ja merkitystä.51 Merkitsijällä tarkoitetaan merkin materiaalista 
olomuotoa, kun taas merkitty on merkin sisältö. Esimerkiksi merkitsijäsanalla 
sininen viitataan merkittyyn, joka on tässä tapauksessa tietty väri. Peircen mallissa 
merkki koostuu puolestaan kolmesta osasta: merkistä, merkin edustamasta 
kohteesta sekä tulkitsimesta, jolla Peirce viittaa prosessiin, jossa käyttäjä tulkitsee 
merkkiä.52 Koodeilla tarkoitetaan sääntöjä ja tulkintakeinoja, joilla merkitsijä ja 
                                                        
45 Kortti 2003, 178.  
46 Mt.  
47 Jukka Kortin kommentti 22.4.2013. Kommentin sisältävä dokumentti tekijän 
hallussa. 
48 Fiske 1990, 60–62; Dyer 1982, 88. Tässä Kortti 2003, 179.  
49 Chandler 2007, 2.  
50 Mt., 13.  
51 Mt., 15.  
52 Fiske 1998, 63–64.  
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merkitty yhdistetään yhdeksi merkiksi.53 Koodaaminen järjestää yksittäiset merkit 
osaksi merkkien kokonaisuutta ja määrittelee niiden suhteet toisiinsa, minkä 
tuloksena syntyy merkkijärjestelmiä. Kulttuuri on puolestaan merkkien, koodien ja 
muiden abstraktien maailmaan jäsentävien järjestelmien muodostama 
kokonaisuus.  
 
Merkit ja mainokset 
Mainonta pyrkii merkityksellistämään tuotteita eli luomaan suhteen tuotteen 
materiaalisen olomuodon (esimerkiksi maidon) ja abstraktin käsitteen 
(esimerkiksi suomalaisuus) välille. Mainoksissa käytetään usein kulttuurin piirissä 
yleisesti tunnettuja ja hyväksyttyjä myyttejä ja symboleja, joiden avulla voidaan 
viestiä laajoistakin kokonaisuuksista lyhyessä ajassa. Myytit ja symbolit kuuluvat 
kirjallisuudentutkija ja semiootikko Roland Barthesin kehittämässä 
merkityksellistämisen teoriassa tulkinnan toiselle tasolle. Ensimmäistä tasoa 
Barthes kutsuu denotaatioksi. Denotaatiolla viitataan merkin yleisimmin 
hyväksyttyyn ja selvimpään merkitykseen.54 Esimerkiksi valokuva Helsingin 
yliopiston päärakennuksesta denotoi kyseistä rakennusta.  
 
Merkityksellistämisen toisella tasolla merkki voi viitata merkitykseensä kolmella 
tavalla: konnotaation, myytin tai symbolin avulla. Tällä tasolla subjektiiviset ja 
kulttuurisidonnaiset tulkinnat merkin merkityksestä tulevat mukaan kuvaan. 
Konnotaatiolla Barthes tarkoittaa vuorovaikutusta, jossa merkki ja käyttäjän 
mielenliikkeet ja kulttuuriset arvot kohtaavat. Vuorovaikutteisen tulkinnan 
tuloksena syntyvät merkitykset ovat yksilökohtaisia eli subjektiivisia. Esimerkiksi 
Helsingin yliopiston päärakennusta esittävän valokuvan kohdalla konnotaation 
prosessi voisi toimia seuraavasti: päärakennus sijaitsee keskeisellä paikalla 
Helsingin keskustassa Senaatintorin kupeessa. Muut toria reunustavat 
rakennukset ovat Tuomiokirkko sekä Valtioneuvoston linna. Tulkitsija voi yhdistää 
rakennuksille tietyt roolit paitsi aikaisemman tietämyksensä, myös 
arkkitehtonisien yksityiskohtien kautta. Yliopiston päärakennuksen 
kreikkalaistyyppiset joonialaiset pylväät viittaavat tietoon, sivistykseen ja 
                                                        
53 Eco 1977, 36–40. Tässä Kortti 2003, 179.  
54 Fiske 1998, 113.  
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taiteeseen, kun taas Tuomiokirkon katolla sijaitseva risti yhdistää rakennuksen 
kristinuskoon. Sekä Tuomiokirkkoa että Valtioneuvoston linnaa koristavat 
korinttilaiset pylväät, jotka viittaavat maalliseen ja uskonnolliseen valtaan. 
Päärakennuksen sijainti ilmaisee paitsi yliopiston arvostettua roolia 
yhteiskunnassa, myös sen läheistä suhdetta yhteiskunnan muihin valtaapitäviin 
instituutioihin, valtioon ja kirkkoon.  
 
Myytti on puolestaan kertomus, joka kertoo yhteisön tai kulttuurin jaetuista 
olemassaoloa ja elämäntapoja koskevista perusoletuksista ja arvoista.55 Viestinnän 
tutkija John Fiske puhuu alkukantaisista ja kehittyneistä myyteistä. Ensimmäiset 
koskevat elämän ja kuoleman sekä hyvän ja pahan kaltaisia kaikkea ihmiselämää 
määrittäviä käsitteitä. Kehittyneet myytit liittyvät puolestaan järjestäytyneissä 
yhteiskunnissa esiintyviin ilmiöihin naiseuden ja mieheyden eroista perheen ja 
menestyksen käsitteisiin.56 Barthesin mukaan myytit ovat kulttuurin tapa ajatella 
jotakin, ymmärtää tai käsitteellistää se.57 Niiden tarkoituksena on myös 
naturalisoida historia eli esittää myyttien sisältämät oletukset ja arvotukset 
luonnollisiksi.58 Niinpä esimerkiksi naisiin ja miehiin liittyvät erilaiset käsitykset 
esitetään biologisista ominaisuuksista johtuviksi: naiset synnyttävät, joten heille 
kuuluu pääasiallinen vastuu lapsista ja kodista huolehtimisesta; miehet ovat 
fyysisesti vahvempia, joten heille kuuluu myös poliittinen ja taloudellinen valta 
yhteiskunnassa. Barthesin kolmas merkityksellistämistapa merkityksellistämisen 
toisella tasolla on symboliikka. Ajattelutavan mukaan kohteesta tulee symboli, kun 
se alkaa konvention ja käyttötavan myötä edustaa jotain muuta kuin itseään.59 
Esimerkiksi tietyt merkkituotteet Pradan laukuista Rolls-Royce autoihin 
symboloivat varakkuutta. 
 
Jukka Kortin mukaan myyttien ja symbolien teho mainonnassa perustuu siihen, 
että ne ovat ainakin suurimmalle osalle ihmisistä itsestään selviä.60 Yksi 
                                                        
55 Ketola 1999, 1013. Tässä Kortti 2003, 181.  
56 Fiske 1998, 116. 
57 Fiske 1998, 116.  
58 Mt., 117.  
59 Mt., 121.  
60 Kortti 2003, 182.  
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tunnetuimmista esimerkeistä myyttien käytöstä mainonnassa on Judith 
Williamsonin Decoding Advertising -klassikkoteoksessa esitelty esimerkki Chanel 5 
-hajuveden mainoksesta, joka on kuva ranskalaisen näyttelijän Catherine 
Deneuven kasvoista. Tuotteen nimi on mainoksen alareunassa ja itse tuote näkyy 
mainoksessa huomattavasti Deneuven kasvoja pienempänä. Tuotteeseen 
koodataan myytti ranskalaisesta, hienostuneesta naiseudesta sijoittamalla 
Deneuven kasvot ja tuotteen kuva ja nimi samaan mainokseen.61 Mainoksen 
toimivuus perustuu oletukselle siitä, että katsoja tietää kuka Deneuve on ja mitä 
hän edustaa. Menneisyyttä hyödyntävä mainonta edustaa samaten myyttien ja 
symbolien käyttöä, jossa yksinkertaisilla tunnusmerkeillä voidaan viitata 
kokonaisia aikakausia koskeviin käsityksiin.   
 
Mainoksien tulkinta prosessina 
Merkitysten tuottaminen tapahtuu tulkintojen kautta. Tulkintaprosessia ohjaavat 
koodit, jotka ovat aina sopimuksenvaraisia ja usein kulttuurikohtaisia. Sosiologi 
Stuart Hallin kehittämä sisäänkoodaus/uloskoodaus -malli tarkastelee tulkinnan 
tekemisen viestinnällistä prosessia, jossa niin tekstin tekijällä kuin lukijalla on 
aktiivinen rooli merkitysten tuottamisessa. Mallin lähtökohtina toimii kolme 
oletusta: sama tapahtuma voidaan sisäänkoodata usealla eri tavalla, viestit 
sisältävät monia eri lukemistapoja ja uloskoodaaja voi tulkita viestin eri tavalla 
kuin sisäänkoodaaja on tarkoittanut.62 Malli osoittaa, että merkitykset eivät ole 
olemassa itsessään, vaan ne syntyvät tulkinnan kautta. Tulkinta eli käytetyt koodit 
riippuvat kontekstista eli ajasta, paikasta, yksilöstä ja yhteisöstä. Mainonnan 
tutkija Nando Malmelinin mukaan tulkinnoista on löydettävissä samanaikaisesti 
yhteisöllinen ja yksilöllinen puoli. Mainonnan viestien lukutaitoa ohjaavat 
merkityskartat perustuvat osittain yhteiskunnan ja yhteisön vuosisatoja 
kestäneeseen kollektiiviseen historiaan.63 Osaltaan tulkintaan vaikuttaa se, mihin 
yhteisöön tulkitsija kokee kuuluvansa ja minkä tulkintayhteisön strategiaa tai 
                                                        
61 Williamson 1985, 25.  
62 Hall 1992, 142, 135–136. Tässä Kortti 2003, 180.  
63 Malmelin 2003, 154.  
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koodistoa hän käyttää.64 Lopulta tulkinnat suodattuvat aina ihmisen yksilöllisen 
elämäntilanteen kautta.65 
 
Tulkintojen subjektiivisuus on semioottisen analyysin heikkous. Voidaan 
oikeutetusti kysyä, kuinka yleistettävissä yksittäisen tutkijan tekemät semioottiset 
analyysit ovat. Nando Malmelin kuitenkin toteaa, että vaikka tulkintojen määrä on 
periaatteessa rajaton, käytännössä suurin osa mainoksista tulkitaan suurin piirtein 
niin, kuin mainoksen tekijät ovat tarkoittaneet. Tästä todistaa myös mainonnan 
vuosikymmeniä jatkunut olemassaolo: jos mainonnan avulla ei uskottaisi voitavan 
kertoa haluttuja asioita, sitä tuskin olisi enää olemassa.66 Niinpä semiotiikkaa 
voidaan pitää pätevänä tutkimusmenetelmänä mainosten analysointiin.  
 
Teoriasta tutkimusmetodiksi 
Käytän semioottista analyysia metodina kampanjamateriaalien tarkastelussa. 
Analyysi käsittää merkityksellistämisen molemmat tasot. Ensimmäisen eli 
denotatiivisen tason analyysi käsittää mainoksien kuvailun. Merkityksellistämisen 
toisen tason analyysissa erittelen mainoksien sisältämiä merkkejä ja tarkastelen, 
miten ne vaikuttavat merkitysten ja mielikuvien muodostumiseen. Kiinnitän 
huomiota myös niin kutsuttuun etusijalle asettuvaan luentaan, jolla tarkoitetaan 
suunniteltua lukutapaa.67 Sanat kuvateksteistä otsikoihin ovat keskeinen keino, 
jonka avulla mainoksien tulkintaa voidaan ohjata tiettyyn suuntaan. Tekstit niin 
sanotusti ankkuroivat kuvan tiettyyn luentatapaan. Etusijalle asettuvan luennan 
tarkastelussa kiinnitän siis erityisesti huomiota teksteihin. Analyysia ohjaavat 
seuraavat kysymykset: 
 Mitä merkityksellistämisen keinoja (esimerkiksi myyttejä ja symboleja) 
mainos käyttää? Mihin niiden käyttökelpoisuus perustuu? 
 Mikä on mainoksen etusijalle asettuva luenta? Miten siihen rohkaistaan? 
 Mitä mainos kertoo brändistä? Minkälaisia mielikuvia se pyrkii luomaan 
siitä? 
 Miten menneisyys esitetään? Mitä sillä viestitään? 
                                                        
64 Malmelin 2003, 117.  
65 Mt., 154. 
66 Mt., 2003, 171.  
67 Stuart Hall 1984. Tässä Fiske 1998, 146. 
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 Miten menneisyyden ja nykyisyyden suhde esitetään? 
 Ketä mainoksella puhutellaan? 
 
2.2.2 Sisällönanalyysi ja teemahaastattelut 
 
Toinen tutkielman menetelmä on sisällönanalyysi, jossa etsitään semiotiikan 
tapaan tekstin merkityksiä.68 Jouni Tuomen ja Anneli Sarajärven mukaan 
sisällönanalyysissä aineistoa tarkastellaan eritellen, yhtäläisyyksiä ja eroja etsien 
ja tiivistäen. Tavoitteena on muodostaa tutkittavasta ilmiöstä tiivistetty kuvaus, 
joka kytkee tulokset ilmiön laajempaan kontekstiin ja aihetta koskeviin muihin 
tutkimustuloksiin.69 Sisällönanalyysi alkaa aineiston purkamisesta koodaten tai 
litteroiden ja etenee sen järjestelyyn luokittelun, teemoittelun tai tyypittelyn 
avulla. Tämän kaltaista sisällönanalyysiä käytetään tutkimuksessa usein silloin, 
kun analysoidaan suuri määriä aineistoja.70 Tämän tutkielman kohdalla aineiston 
kohtuullisesta määrästä johtuen sitä ei ole tarpeellista järjestää uudelleen 
koodausta ja luokittelua käyttäen. Sisällönanalyysi rajoittuu siis merkityksien, 
yhteneväisyyksien ja eroavaisuuksien etsimiseen sekä kokonaiskuvan luomiseen. 
Analyysi on luonteeltaan teoriaohjaavaa, sillä tutkimus perustuu 
tutkimuskirjallisuuden teoreettisiin lähtökohtiin, mutta ne eivät määrittele 
suoraan analyysin käsitteistöä tai kehystä.71 Tavoitteena on tarkastella, miten 
tutkimuskirjallisuudesta esiin nousseet teemat näkyvät aineistossa ja toisaalta 
mitä uutta aineisto paljastaa ilmiöstä. Käytän sisällönanalyysia 
tapausesimerkkikampanjoiden materiaalien sekä teemahaastatteluiden 
analyysissa.  
 
Haastatteluaineiston keruumetodiksi valitsin teemahaastattelun, sillä se ottaa 
huomioon myös tulkintojen ja merkitysten keskeisyyden.72 Menetelmä on siten 
sopusoinnussa tutkielman muiden metodien kanssa, jotka niin ikään korostavat 
                                                        
68 Tuomi & Sarajärvi 2009, 104. 
69 Tuomi & Sarajärvi 2002, 105. 
70 Jukka Kortin kommentti 22.4.2013. Kommentin sisältävä dokumentti tekijän 
hallussa. 
71 Sarajärvi & Tuomi 2009, 97. 
72 Hirsjärvi & Hurme 2007, 48. 
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merkityksiä ja tulkintoja. Haastattelun teemat valitsin tutkimuskirjallisuudesta 
esiin nousseiden suurien linjojen perusteella. Teemoja oli neljä: brändin 
identiteetti, menneisyys brändityössä ja -viestinnässä, kampanja sekä 
brändistrategia ja -viestintä. Osa teemoista ja kysymyksistä osoittautui 
olennaisemmiksi kuin toiset. Haastattelut etenivät teemojen mukaisesti. Jokaiseen 
teemaan liittyi muutamia kysymyksiä, jotka käytiin läpi kummassakin 
haastattelussa. Lisäksi esitin haastattelutilanteessa tarkentavia kysymyksiä 
tarpeen mukaan. Haastatteluissa käytetty runko löytyy tutkimuksen liitteistä.73 
 
 
3 Mitä mainonta on? 
 
Seuraavalla kahdella kappaleella on kaksi tehtävää: toisaalta pohtia mainonnan 
suhdetta yhteiskuntaan ja menneisyyden käyttökelpoisuutta mainonnassa sekä 
toisaalta nykyajan menneisyyssuhdetta. Kappaleet etenevät tässä järjestyksessä. 
Suomalaista televisiomainontaa tutkineen Jukka Kortin mukaan mainonta 
suorastaan vaatii kontekstin huomioivaa analyysia, jossa otetaan huomioon 
mainoksien tuotannollinen, intertekstuaalinen, sosiaalinen ja historiallinen 
konteksti.74 Analyysin painottuminen tiettyihin tekijöihin riippuu 
tutkimuskohteesta. Mainonnan toimintalogiikan pohtiminen suhteessa 
yhteiskuntaan ja menneisyyteen selventää sitä, miksi menneisyys on nyky-
yhteiskunnassa käyttökelpoinen teema brändin rakentamiseen ja myynnin 
edistämiseen tähtäävässä mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä. Jotta 
voidaan ymmärtää, miksi ja miten menneisyyttä käytetään mainonnassa, pitää 
kuitenkin ensin ymmärtää, mitä mainonta on ja minkälainen rooli sillä on nyky-
yhteiskunnassa. Tässä luvussa keskityn näiden kahden seikan selvittämiseen. 
Yhteiskunnallisen kontekstin esitteleminen neljännessä luvussa auttaa puolestaan 
ymmärtämään, minkälaisessa ilmapiirissä menneisyyttä hyödyntävää mainontaa 
tehdään. 
 
                                                        
73 Liite 1, haastattelurunko. 




3.1 Tavaroiden ja mainonnan rooli kulutusyhteiskunnassa 
 
Mainonta on osa yrityksen markkinointia ja markkinointiviestintää, jolla pyritään 
edistämään jonkin tuotteen, yrityksen tai ajatuksen asiaa.75 Mainonnan lisäksi 
markkinointiviestintään kuuluu Kuluttajaviraston määrittelyn mukaan myyntityö, 
myynninedistäminen sekä tiedotus- ja suhdetoiminta.76 Mainonta on kehittynyt 
historiansa aikana tuotekeskeisestä informaation jakamisesta monitulkintaiseksi 
mielikuvamainonnaksi. Mainonnan historia alkaa 1800-luvun lopulta. 
Merkkituotteet olivat alkaneet yleistyä markkinoilla 1800-luvun puolivälistä 
lähtien. Kasvavista tuotantomääristä seurannut koveneva kilpailu loi tilanteen, 
jossa tuotteiden valmistajat alkoivat nimeämään tuotteitaan erottaakseen ne 
muista.77 Merkkituotteiden myynnin edistämiseen keskittyneen 
tuoteorientoituneen mainonnan aikakaudella lehtimainokset argumentoivat 
suostuttelevasti tuotteen hyviin ominaisuuksiin vetoamalla.78 Moderni mainonta 
alkoi syrjäyttää ilmoitusmainontaa 1900-luvun taitteessa Länsi-Euroopassa ja 
Yhdysvalloissa, mutta varsinaisesti moderni, mielikuviin keskittyvä mainonta alkoi 
1920-luvulla Yhdysvalloissa.79 Olennaisin ero ilmoitusmainonnan ja modernin 
mainonnan välillä on se, että moderni mainonta otti huomioon kuluttamisen 
sosiaalisen puolen. 1920-luvulla mainokset eivät enää luvanneet vain 
ominaisuuksiltaan erinomaista tuotetta, vaan myös abstraktimpia kuluttajien 
arvostamia asioita, kuten statusta, hyvää oloa ja onnellista perhe-elämää.80  
 
1920-luvulla Pohjois-Amerikassa ja Euroopan teollistuneissa osissa tapahtui 
joukko muutoksia, jotka johtivat massakulutusyhteiskunnan syntyyn.81 Yhä 
suurempi osa väestöstä asui kaupungissa ja kävi palkkatöissä. Taloudellinen 
nousukausi johti palkkojen nousuun ja vapaa-ajan lisääntymiseen, joiden 
                                                        
75 Packard 1977/1957.  Tässä Malmelin 2003, 20.  
76 Markkinointiviestintä. Kuluttajakasvatuksen oppimateriaali. Kuluttajaviraston 
verkkosivut. http://bit.ly/Z3MkH2. Luettu ja viitattu 2.4.2013. 
77 Malmelin 2003, 22–23. 
78 Leiss et al. 2005, 153. 
79 Kortti 2003, 84. 
80 Leiss et.al. 1996 137–138, 153–155; Marchand 1986, 11. Tässä Kortti 2003, 86. 
81 Leiss et al. 1990, 53, 89.  
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käyttämiseen viihdeteollisuus ja teollisen tuotannon markkinoille tuoma, 
jatkuvasti kasvava kuluttajatuotteiden valikoima tarjosivat lukuisia 
mahdollisuuksia. Osansa oli myös kaupunkielämään kuuluvilla sosiaalisilla 
säännöillä, jotka korostivat yksilöllisyyttä perinteisiin yhteiskuntajärjestelmiin 
kuuluvaan yhteisöllisyyteen verrattuna. Kuluttamisesta tuli oikeutettu itseilmaisun 
keino ja kaikkien kansalaisten oikeus, siinä missä se oli aikaisemmin kuulunut vain 
yläluokille. Toisaalta samaan aikaan tapahtunut valokuvan, elokuvan ja medioiden 
kehittyminen tarjosi visuaalisesti vakuuttavia keinoja mainostettavista tuotteista 
kertomiseen.82  
 
Mainonnan tutkimuksen klassikoihin kuuluvan, mainonnan tutkijoiden William 
Leissin, Stephen Klinen ja Sut Jhallyn Social Communication in Advertising -teoksen 
mukaan kulutusyhteiskunnassa tavaroilla on niiden funktionaalisen 
käyttötarkoituksen yli ulottuvia merkityksiä ja tavaroita käytetään merkitysten 
välittämiseen ja ilmaisemiseen.83 Nämä kaksi yksinkertaista lähtöoletusta auttavat 
ymmärtämään tavaroiden ja mainonnan roolia kulutusyhteiskunnassa. Ostamalla 
tavaroita kuluttaja pyrkii tyydyttämään tarpeitaan ja halujaan. Markkinoinnin 
teorian mukaan kulutushyödykkeiden tuottajat pyrkivät tunnistamaan ihmisten 
tarpeita ja luomaan niitä vastaavia hyödykkeitä.84 Mainonnan tehtävänä on 
puolestaan visualisoida, miten tavarat voivat tarjota kuluttajille heidän 
tavoittelemiaan asioita. Tässä mainonta hyödyntää mielikuvia yhdistämällä 
tuotteen ja mielikuvan keskenään esimerkiksi hajuveden ja naisnäyttelijän kasvot 
samaan yhteyteen sijoittamalla. 
 
 
3.2 Mainonta, mielikuvat ja brändit 
 
Mielikuvat ovat oikeastaan kaikenlaisen mainonnan ydin, sillä kuten mainonnan 
tutkija Nando Malmelin sanoo, kaikki mitä mainonnalla voidaan saada aikaan, on 
mielikuvallista.85 Yksinkertaisinkin, vain esimerkiksi tuotteen kuvan ja hinnan, 
                                                        
82 Leiss et al. 1990, 62. 
83 Mt., 308.  
84 Mt., 34–35. 
85 Malmelin 2003, 78.  
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ilmoittava mainos sijoittaa tuotteen kuluttajan mielessä mielikuva-avaruuden 
edullinen-kallis-akselille muiden hyödykkeiden joukkoon. Vaikka kaiken 
mainonnan voidaankin lopulta ajatella olevan mielikuvallista, ovat mielikuvat 
saaneet koko ajan yhä suuremman roolin mainonnassa. Nykyään 
mielikuvallistuminen koskee Malmelinin mukaan koko yhteiskuntaa. 2000-luvun 
länsimaisissa mielikuvayhteiskunnissa mielikuvista ja niihin liittyvistä asioista on 
tullut keskeinen menestystekijä niin yrityksille kuin yhteiskunnallisille 
toimijoille.86 Brändeistä ja brändäämisestä puhutaan nykyään paitsi tuotteiden, 
myös yritysten, palveluiden, kaupunkien, maiden ja henkilöiden kohdalla. Vaikka 
brändi-käsitteen etymologia johtaa karjan merkintään polttoraudoilla ja 
markkinointimielessäkin se tarkoitti ensin vain omaleimaisia tuotemerkkejä, 
nykyään käsitteellä viitataan niin konkreettisiin kuin mielikuvallisiin 
ominaisuuksiin, joiden avulla tuote tai muu brändin ”kohteena” oleva asia erottuu 
muista.87 Malmelinin mukaan brändi on 2000-luvulla markkinoinnin tärkein 
viestintätekijä ja liiketoiminnallinen kilpailuvaltti.88 
 
Brändin kautta tuotteesta tulee enemmän kuin funktionaalisten elementtiensä 
summa. Esimerkiksi funktioltaan janon sammuttamiseen tai olon piristämiseen 
sopivan Coca-Colan brändin ytimessä on ilon tuottaminen.89 Suihkugeelejä, 
vartalovoiteita ja muita kauneudenhoitotuotteita nimensä alla kantavan Doven 
mainoksissa keskeisessä roolissa on puhdistautumisen ja pehmeän ihon sijaan 
naiskauneuden arvostaminen sen kaikissa eri muodoissa. Esimerkiksi keväällä 
2013 Dove julkaisi Real Beauty Sketches  -mainoselokuvan, jossa FBI:n piirtäjä Gil 
Zamora piirtää seitsemän naisen muotokuvat ensin näiden omiin ja sitten 
tuntemattomien henkilöiden kuvailuihin perustuen. Erot kuvien välillä olivat 
huomattavia: tuntemattomat henkilöt kuvailivat naisten ulkonäköä paljon 
positiivisemmin kuin nämä itse. Asetelma on uskottava, sillä Zamora piirtää 
työkseen rikoksista epäiltyjä silminnäkijöiden kuvailujen perusteella. Doven 
mainos osoittaa, että mielikuvamainonta voi irtaantua hyvinkin kauas 
tuotetasosta. Videossa ei näy ainuttakaan Doven tuotetta tai tilannetta, jossa 
                                                        
86 Esim. Karvonen 1999a, 17. Tässä Malmelin 2003, 31. 
87 Esim. Schultz & Barnes 1999, 43. Tässä Malmelin 2003, 23. 
88 Malmelin 2003, 65. 
89 Mäkirinne, haastattelu 12.6.2013. 
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tuotteita käytetään. Brändin logokin näkyy vasta kolmeminuuttisen videon 
viimeisillä sekunneilla. Vahvasti mielikuviin perustuvaa mainontaa on käyttänyt 
myös vaatemerkki Benetton, joka on käsitellyt mainoksissaan suuria 
yhteiskunnallisia teemoja rasismista AIDS:iin.  
  
Mielikuvamainonnan toimivuus perustuu mainonnan tiiviille vuorovaikutukselle 
kulttuurin kanssa. Mainosten tekijät pyrkivät tunnistamaan ihmisten haluamia ja 
arvostamia asioita ja liittämään ne mielikuvien avulla mainostettaviin tuotteisiin. 
Mainonta viittaa paitsi ympäröivän kulttuurin arvoihin, elämäntyyleihin ja 
instituutioihin, myös muihin kulttuurituotteisiin. Suomalaista televisiomainontaa 
tutkineen Jukka Kortin mukaan muihin kulttuurituotteisiin viittaaminen sekä 
niiden ilmaisukeinojen käyttäminen eli intertekstuaalisuus ja intermediaalisuus on 
kuulunut mainonnan olemukseen aina.90 Intertekstuaalisuus ja intermediaalisuus 
myös korostavat mainonnan ja populaarikulttuurin läheistä suhdetta. Mainos voi 
olla tyyliltään esimerkiksi elokuvamainen, sarjakuvamainen tai musikaalin 
oloinen.  Toisaalta tuotesijoittelun kautta mainos voi olla osa muita 
kulttuurituotteita, kuten elokuvia. Kortin mukaan 1980-luvulta lähtien 
mainonnassa on yleistynyt myös mainonnan sisäinen intertekstuaalisuus. 
Esimerkiksi Veikkauksen Näin herrasmies lyö tulosvetoa -mainossarja 2000-luvulta 
viittaa elementeillään menneiden vuosikymmenien suomalaisiin mainoksiin.91  
 
Mainonta on oma kulttuurinen instituutionsa ja osa jokapäiväistä kulttuuria: kuvia 
joita ihmiset ostavat julisteina seinilleen; jinglejä ja lentäviä lauseita, joita 
toistellaan arkipäivän tilanteissa; hauskoja videoita, joita lähetetään kavereille 
Facebookissa; keskustelunherättäjiä, joiden kautta puidaan yhteiskunnallisia 
epäkohtia. Vuoden parhaat mainokset palkitaan elokuvien tapaan Ranskan 
Cannesissa. Samaan aikaan mainokset muuttavat brändejä osaksi kulttuuria. 
Parhaimmillaan mainonta voi auttaa tekemään brändeistä kulttuuri-ikoneja, joiden 
                                                        
90 Kortti 2011, 80. 
91 Mt., 67. 
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kertomista tarinoista ihmiset saavat voimaa elämän ristiriitojen ja vaikeuksien 
kestämiseen ja ymmärtämiseen.92  
 
Brändiä rakennetaan kuitenkin monella muullakin tavalla kuin mainonnalla. 
Mainonnan tutkija Nando Malmelinin mukaan brändi yhdistää kaikkia yrityksen 
toimintoja, jotka vaikuttavat jollakin tavalla yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. 
Brändin rakentumiseen vaikuttavat lähes kaikki tekijät ja viestintäkanavat 
tiedottamisesta sponsorointiin, pakkaussuunnitteluun ja suoramarkkinointiin.93 
Nykyään puhutaankin brändiviestinnästä, integroidusta markkinointiviestinnästä 
ja brändistrategioista, jotka koskevat kaikkea brändeihin liittyvää toimintaa. 
Esimerkiksi integroidun markkinointiviestinnän ajattelutavan taustalla on ajatus, 
että brändiä kokonaismielikuva koostuu useasta lähteestä, joita ovat esimerkiksi 
mainonta ja yrityksen verkkosivut. Jotta kokonaismielikuva muotoutuisi kuluttajan 
mielessä toivotun kaltaiseksi, tulee kaikkien käytettyjen viestintäkanavien 
sisältöjen tukea toisiaan.94 Siksi mainontaa tulee Malmelinin mukaan lähestyä 
monitasoisena prosessina, jossa eri mediakanavissa käytettyjen mainoksien 
merkitykset riippuvat toisistaan. 95 
 
 
3.3 Mainonnan ja todellisuuden suhde: kritiikkiä ja puolustusta 
 
Yhden vahvan viestin käyttäminen antaa väistämättä koko todellisuutta 
yksiulotteisemman kuvan. Tuotteesta ei voida eikä halutakaan kertoa 
mainonnassa kaikkea mahdollista, vaan viesteiksi valitaan tietyt avainasiat, jotka 
sopivat halutun mielikuvan rakentamiseen. Taloustieteilijä Theodore Levitt on 
verrannut mainonnan tapaa esittää todellisuutta taiteeseen: kumpikin kuvaa 
todellisuutta tietystä näkökulmasta tavoitteenaan vaikuttaa katsojan 
ajattelutapaan.96 Myös sosiologi Michael Schudson on todennut, ettei mainonta 
                                                        
92 Ks. Douglas Holt: How Brand Become Icons - The Principles of Cultural Branding. 
Harward Business Press 2004. 
93 Malmelin 2003, 166.  
94 Vuokko 2003, 23–24. Tässä Koskinen 2010, 24.  
95 Malmelin 2003, 164.  
96 Leiss et al. 1990, 45. 
 29 
 
väitäkään kuvaavansa todellisuutta sellaisenaan.97 Mainonta leikkaa, liimaa ja 
muotoilee todellisuutta ja esittää siitä vain ne osat, jotka tuntuvat ihmisistä 
tavoiteltavan arvoisilta. Samalla ne vakuuttelevat ihmisille toimivansa yleisten 
ideoiden mesenaatteina.98 
 
Mainonnan tapa muokata ja esittää todellisuutta on saanut osakseen runsaasti 
kritiikkiä. Kriitikoiden mukaan tuotteiden keinotekoinen liittäminen sosiaalisesti 
tavoiteltaviin ominaisuuksiin ohjaa ihmisiä etsimään tyydytystä haluihinsa ja 
tarpeisiinsa tavaroista, vaikka tosiasiassa suurin osa ihmisten tyytyväisyydestä 
syntyy ei-materiaalisista asioista.99 Mainontaa on syytetty myös kokonaan uusien, 
turhien tarpeiden luomisesta ja niistä aiheutuvasta kulutuksen kasvamisesta, 
huonoista roolimalleista sekä yhteiskunnan arvoilmapiirin ohjaamisesta 
individualistiseen ja materialistiseen suuntaan.100 Kritiikki perustuu oletukseen 
mainonnan kyvystä manipuloida ihmisiä alitajuisesti käyttäytymään eri tavalla 
kuin he käyttäytyisivät ilman mainonnan olemassaoloa.  
 
Mainonnan puolustajien mukaan kriitikot antavat mainonnalle liian suuren 
painoarvon. Mainonnan ei ensinnäkään ole todistettu vaikuttavan 
kokonaiskulutuksen tasoon.101 Liberaalin talousteorian mukaan kuluttajat tekevät 
informaatioon ja vertailuun perustuvia rationaalisia päätöksiä. Mainonnan 
tehtävänä on tarjota kuluttajille informaatiota päätöksenteon tueksi ja auttaa heitä 
löytämään tuotteita, jotka sopivat heidän tarpeisiinsa.102 Toisten mainonnan 
puolustajien mukaan kuluttajilla ei ole aikaa informaation etsimiseen, eikä se edes 
kiinnosta heitä.103 Mainonnan tutkijoiden William Leissin, Stephen Klinen ja Sut 
Jhallyn mielestä nykyaikaisen mielikuvamainonnan ensisijainen tehtävä onkin 
suostutella kuluttajia. Koska kuluttajilla ei ole aikaa hankkia kaikkea rationaaliseen 
päätöksentekoon tarvittavaa tietoa, he haluavat tulla suostutelluksi 
mahdollisimman nopeasti ja mahdollisimman vakuuttavasti, jotta päätöksenteon 
                                                        
97 Schudson 1984. Tässä Kortti 2003, 173. 
98 Kortti 2003, 173. 
99 Leiss et al. 1990, 23 ja 29.  
100 Mt., 17 ja 32. 
101 Mt., 36.  
102 Mt., 35–36.  
103 Mt., 42–43.  
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tueksi löytyisi uskottavalta tuntuva perustelu. 104 Suostuttelussa mainonta luo 
tavaroille symbolisia merkityksiä. Tämä ei ole kuitenkaan leimallista yksinomaan 
mainonnalle: merkitysten antaminen esineille on kuulunut kulttuureihin jo aivan 
alusta alkaen. Leissin ja muiden mukaan symbolismin tarvetta voidaan jopa pitää 
yhtenä ihmisluontoa määrittävistä piirteistä.105 Mainonnan puolustajat ovat yhtä 
mieltä siitä, että mainonta on välttämätön osa teollistunutta, 
markkinaorientoitunutta yhteiskuntaa. Samalla se on kuitenkin vain yksi lähde, 
joiden kautta kuluttajia informoidaan ja suostutellaan. Mainonnassa käytettyjä 








Kuten historioitsija Reinhart Koselleck on sanonut, nykyisyydessä eläminen on 
väistämättä dialogia menneen ja tulevan välissä.107 Menneen tulkitseminen auttaa 
tekemään nykyhetkeä ymmärrettäväksi ja toisaalta nykyhetki vaikuttaa siihen, 
miten mennyttä tulkitaan. Vasta tulkintojen myötä menneisyyteen viittaavista 
arkipäivän elementeistä tulee historiasta kertovia.108 Tulkitseminen luo linkin 
menneen ja nykyisen välille: esimerkiksi ratsastavaa miestä esittävä patsas 
nykytaiteen museo Kiasman edessä tulee ymmärrettäväksi vasta kun tietää 
patsaan esittävän Suomen historiassa merkittävää henkilöä, marsalkka 
Mannerheimiä. Mannerheimin patsas on myös yksi esimerkki siitä, että 
menneisyyttä pidetään muistamisen arvoisena. Menneisyydestä kumpuavien 
perinteiden kunnioittamista voi pitää jopa globaalina kulttuurisena normina - niin 
tärkeässä osassa se on melkein missä tahansa mieleen tulevassa kulttuurissa. 
                                                        
104 Leiss et al. 1990, 43–44. 
105 Mt., 45. 
106 Mt., 45–46.  
107 Reinhart 1985, 267–288. Tässä Salmi 2001, 135. 
108 Kalela 2001, 11.  
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Menneisyyden arvostamisen pitkistä juurista kertoo esimerkiksi se, miten tärkeä 
rooli esi-isillä ja muilla kuolleilla on useissa alkuperäiskansojen kulttuureissa.  
 
Historian yhteiskunnallinen - poliittinen, kaupallinen tai kulttuurinen - käyttö ei 
sekään ole mikään uusi ilmiö. Historioitsija Raphael Samuelin mukaan 
menneisyydestä lainaaminen on kuulunut eurooppalaisen kulttuurin keskeisiin 
elementteihin jo 1400-luvulta lähtien, jolloin antiikki löydettiin uudelleen.109 Niin 
taiteissa kuin tieteissä näkynyttä renessanssia pidetään murroskohtana, joka 
merkitsi keskiajan päättymistä ja siirtymistä uuteen aikaan. Euroopan historiaa 
tarkastellessa 1900-luvun alun uutta ihannoinut modernismi oli poikkeus, kun 
taas muiden kulttuurien ja aikakausien elementtien lainaaminen ja tähän päivään 
päivittäminen on ollut normi. Nyky-yhteiskunnassa menneisyyttä käytetään 
lukemattomilla tavoilla. Kadunnimet, seteleiden ja kolikoiden kuva-aiheet, sekä 
lukemattomat muut arkielämään ja kaupunkikuvaan sulautuvat elementit ja 
käyttöesineet ovat käyttötarkoituksensa lisäksi viittauksia menneisyyteen ja 
tulkintoja siitä. Mainonnassa menneisyyttä käytetään historioitsija Jerome de 
Grootin mukaan muun muassa nostalgiana, keinona ymmärtää nykyhetkeä, oman 
identiteetin määrittelyn keinona sekä helposti ymmärrettävinä kieli- ja 
mielikuvina.110 Tässä kappaleessa tarkastelen nyky-yhteiskunnan 
menneisyyssuhteen kolmea ulottuvuutta ja niiden kaupallisia ulottuvuuksia: 




4.1 Nostalgia yhteiskunnassa  
 
Historian poliittisen käytön juuret ulottuvat 1800-luvun nationalismin aikaan, 
jolloin historiaa hyödynnettiin eurooppalaisia kansallisvaltioita rakennettaessa.111 
Kansallisvaltioiden ja kansakuntien olemassaoloa oikeutettiin luomalla niille 
keksittyjä traditioita historian keskeisistä henkilöistä juhlallisiin seremonioihin ja 
                                                        
109 Samuel 1994, 110.  
110 De Groot 2009, 8. 
111 Ks. Eric J. Hobsbawm & Terence Ranger: The Invention of Tradition. Cambridge 
University Press, 1983. 
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skottien kilttien kaltaiseen yhtenäiseen pukeutumiseen asti. Uudempi ilmiö on sen 
sijaan nostalgia, menneisiin aikoihin kohdistuva sentimentaalinen kaipuu. Alun 
perin käsitteellä on tarkoitettu paikkaan kohdistuvaa kaipausta. Nostalgian 
taudinkuvan määritteli 1600-luvun lopulla sveitsiläinen lääkäri Johannes Hofer, 
joka käytti sitä kuvaamaan ulkomailla taistelevien sveitsiläisten sotilaiden 
kotimaatansa kohtaan tuntemaa kaipuuta ja siitä aiheutuvaa masentuneisuutta ja 
ahdistuneisuutta.  
 
1900-luvulla nostalginen kaipaus siirtyi paikasta aikaan. Käsite muuttui 
lääketieteellisestä termistä arkikielen ilmaisuksi, jolla tarkoitetaan ikävöintiä 
menneisiin aikoihin, jolloin elämä oli onnellisempaa, yksinkertaisempaa ja 
viattomampaa.112 Olennainen osa nostalgiaa on siihen sisältyvä katkeransuloinen 
tunne: kaipausta tunteva henkilö tiedostaa, että mennyttä aikaa on mahdoton 
saada takaisin kokonaan. Vanhat esineet, nuoruudessa kuunnellut kappaleet tai 
lapsuuden suosikkielokuvien katsominen tarjoavat keinoja, joilla menneen ajan 
onnellisia tunteita voidaan elää uudelleen. Hannu Salmen mukaan nostalgisessa 
kulttuurin kulutuksessa kaipuu menneisyyteen ei edes ole halua palata takaisin 
lapsuuteen tai nuoruuteen. Tietyn ajan sijaan kaivataan siihen liittyviä tunteita, 
joita voi saada hetkeksi takaisin nostalgisten kulttuurituotteiden välityksellä.113 
 
Nostalgian käsitteen sisällössä paikasta aikaan tapahtunut muutos kytkeytyy 
populaarikulttuuria tutkineen historioitsija Simon Reynoldsin mukaan 
länsimaiden historiassa 1800- ja 1900-luvuilla tapahtuneisiin suuriin murroksiin. 
Niin kutsuttuun teolliseen vallankumoukseen johtaneet ja sitä seuranneet 
taloudelliset ja sosio-kulttuuriset muutokset sekä teknologiset innovaatiot johtivat 
ensimmäistä kertaa historiassa siihen, että ihmisen elinkaaren aikana häntä 
ympäröivä maailma saattoi muuttua täysin toisenlaiseksi.114 Esimerkiksi Suomessa 
monen 1900-luvun puolivälissä syntyneen lapsuuden peltomaisemasta on tullut 
betonilähiö, kirjeet ovat vaihtuneet puhelimiin ja sähköposteihin, vakituiset 
työsuhteet pätkätöiksi. Menneisyydestä on tullut kotimaa, jonne muuttuneessa 
                                                        
112 Reynolds 2011, xxv. 
113 Salmi 2001, 142–143. 
114 Reynolds 2011, xxvi. 
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maailmassa olonsa vieraaksi tuntevat ihmiset kaipaavat takaisin 1600-luvun 
sveitsiläisten sotilaiden tapaan.  
 
Vaikka nostalgia usein mielletäänkin henkilökohtaiseksi, yksilön ja hänen oman 
menneisyytensä väliin jääväksi tunteeksi, se voi myös kanavoitua 
yhteiskunnallisiksi liikkeiksi. Sekä Reynolds että teoreetikko Svetlana Boym 
liittävät nostalgiaan myös ideologisen, poliittisen ulottuvuuden. Poliittisessa 
kontekstissa nostalgia esiintyy liikkeinä, jotka edustavat tyytymättömyyttä 
nykyisyyteen ja halua palata takaisin teollisuutta, kaupungistumista ja/tai 
kapitalismia edeltäneisiin aikakausiin ja niiden yhteiskunnallisiin järjestelmiin. 
Poliittinen nostalgia on ollut sekä vasemmistoon että oikeistoon kuuluvien 
liikkeiden agendalla. Reynolds ja Boym mainitsevat esimerkeiksi niin marxilaiset 
situationistit 1950–1970-luvuilla kuin 2000-luvun konservatiiviset amerikkalaiset 
Tea Party -liikkeen kannattajat.115 Suomessa poliittista nostalgiaa voidaan havaita 
esimerkiksi Perussuomalaisten suhtautumisessa nykyajan ilmiöihin 
maahanmuutosta nykytaiteeseen. Perinteisiä arvoja korostava aatteellisuus ei 
kuitenkaan tarvitse taakseen poliittista puoluetta tai ryhmittymää ollakseen 
yhteiskunnallinen trendi. Esimerkiksi naisten ja miehen perinteisiä rooleja 
kannattavat ja niitä omassa elämässään toteuttavat pariskunnat ovat erilainen 
yhteiskunnallinen ilmenemismuoto halulle palata takaisin vanhoihin aikoihin. 
 
 
4.1.1 Nostalgia mainonnassa 
 
Mainonnassa nostalgian käyttökelpoisuus perustuu ensinnäkin sen kyvylle luoda 
ihmisissä turvallisuuden, pysyvyyden ja yhteenkuuluvuuden tunteita. Toisekseen 
nostalgisia tunteita herättäviä brändejä valitsemalla kuluttajien on mahdollista 
rakentaa uudelleen pala kaipaamansa menneisyyttä nykyisyyteen.116 
Kuluttajatutkijat Havlena ja Holak ovat epäilleet nostalgian tarpeen vaihtelevan 
elinkaaren eri vaiheiden mukaan. Muutoksia kohdatessaan ihmiset kaipaavat 
                                                        
115 Reynolds 2011, xxvi–xxvii.  
116 Menneisyyden kaipuu ilmenee yrityksenä rakentaa pala kaivattua menneisyyttä 
nykyisyyteen jotain menneisyydessä tapahtunutta toistamalla tai palauttamalla 
mieleen muistojen symbolisia representaatioita. Davis 1979. Tässä Stern 1992, 11.  
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turvallisuutta ja jatkuvuutta, jota voidaan hakea menneisyydestä. Nostalgia auttaa 
ihmisiä oman identiteetin rakentamisessa ja ylläpitämisessä etenkin suurien 
elämänmuutoksien edessä.117 Niin Havlena ja Holak kuin markkinoinnin tutkija 
Barbara Sternkin uskoivat vanhojen aikojen kaipaamisen lisääntyvän keski-
ikäistymisen ja eläkevuosien myötä.118 Yksi syy tälle ilmiölle voi olla usein keski-
iän ja vanhuuden myötä lisääntyvä yksinäisyys. Myöhempi tutkimus on nimittäin 
osoittanut, että nostalgia vetoaa enemmän itsensä yksinäisiksi tunteviin 
ihmisiin.119 Iästä riippumatta nostalgisen kaipuun kohteen vaikuttavat olevan 
pääasiassa lapsuuteen ja nuoruuteen liittyvät muistot.120 Elinkaaren vaiheen 
lisäksi menneisyyden kaipuuta voi selittää myös yhteiskunnallinen tilanne. 
Taloudellisesti epävarmoina aikoina kuluttajien usko parempaan tulevaisuuteen 
heikkenee, mikä ajaa heitä etsimään turvallisuuden tunnetta muun muassa 
kuluttamistaan tavaroista.121 
 
Markkinoinnin tutkija Katherine Lovelandin kollegoineen tekemä tutkimus viittaa 
puolestaan siihen, että nostalgian tarve on aikakaudesta ja elämäntilanteesta 
riippumaton, sillä nostalgian tärkein tehtävä on tyydyttää ihmisen perustarpeisiin 
kuuluva tarve yhteenkuulumisen tunteesta.122 Nostalgia kykenee tähän, sillä 
nostalgisiin muistoihin liittyy usein yhdessäolo läheisten kanssa.123 Näin nostalgia 
vähentää yksinäisyyden tunnetta.124 Yksinäisyyden tunne ei kuitenkaan ole 
edellytys nostalgian vetovoimaisuudelle. Lovelandin ja muiden mukaan nostalgia 
vetoaa etenkin sellaisiin ihmisiin, joille yhteenkuulumisen tunne on jatkuva, 
aktiivinen tavoite. Loveland ja muut havaitsivat myös, että yhteenkuuluvuuden 
tunne saavutettiin vain, kun koehenkilöt todella kuluttivat nostalgisen tuotteen. 
Pelkkä sen näkeminen tai valitseminen ei siis riittänyt.125 
 
                                                        
117 Havlena & Holak 1991, 323–329. 
118 Havlena & Holak 1991, 323–329; Stern 1992, 13. 
119 Wildschut et al. 2006. Tässä Loveland et al. 2010, 394. 
120 Havlena & Holak 1991, 323–329. 
121 Hakala et al. 2011, 448. 
122  Leary et al. 1995. Tässä Loveland et al. 2010, 393. 
123  Holak and Havlena 1992; Holbrook and Schindler 2003; Wildschut et al. 2006. 
Tässä Loveland et al 2010, 395. 
124 Zhou et al. 2006. Tässä Loveland et al. 2010, 396.  
125 Loveland et al. 2010, 405.  
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Nostalgian vaikutuksia koskeva empiirinen tutkimus on myös antanut viitteitä 
siitä, että nostalgisia elementtejä sisältävät mainokset herättävät enemmän 
mieltymystä ja jäävät paremmin ihmisten mieleen kuin muut mainokset.126 
Markkinoinnin tutkijoiden Muehling, Sprott ja Pascal ovat havainneet positiivista 
korrelaatiota mainoksien herättämän nostalgian, mainokseen ja brändiin 
kohdistuvien asenteiden ja ostoaikeiden välillä.127 Muehlingin ja Sprottin vuonna 
2004 tekemässä tutkimuksessa amerikkalaisten opiskelijoiden reaktioista 
nostalgisiin mainoksiin havaittiin myös, että nostalgiset mainokset herättivät yhtä 
paljon brändiin liittyviä ajatuksia kuin ei-nostalgisetkin. Nostalgia ei siis vienyt 
huomiota itse tuotteelta. Nostalgisten mainosten brändehin liitetyt ajatukset olivat 
jopa positiivisempia kuin ei-nostalgisten mainosten brändeihin. Lisäksi 
tutkimuksessa havaittiin, että nostalgiset mainokset herättivät enemmän 
positiivisia tunteita ja että nostalgisiin mainoksiin suhtauduttiin positiivisemmin 
kuin samankaltaisiin, ei-nostalgisiin mainoksiin.  
 
Millä eri tavoilla nostalgiaa voidaan sitten mainonnassa käyttää? Markkinoinnin 
tutkija Barbara Sternin mukaan menneisyyttä käyttävän mainonnan avulla 
tuotteille voidaan luoda lisäarvoa kahdella tavalla: historiallisella ja 
henkilökohtaisella nostalgialla. Kun mainonta hyödyntää aikakausia, joita nyt 
elävät kuluttajat eivät ole itse kokeneet, puhutaan historiallisesta nostalgiasta.128 
Historiallisen nostalgian mainonnassa menneisyys esitetään sadunomaisena 
pakopaikkana nykyisyydestä. Mainonta pyrkii yhdistämään kaukaisuutensa 
ansiosta eksoottiselta tuntuvan aikakauden hohtoa tuotteisiin, joiden avulla 
kuluttaja voi siirtää ihailemansa aikakauden piirteitä omaan elämäänsä ja itseensä. 
Tyylikkäänä pitämänsä aikakauden tyylisiä tuotteita kuluttamalla kuluttaja voi 
viestiä omasta hyvästä maustaan ja rakentaa itselleen sosiaalista statusta.129 
Samalla mainonta toimii mainoksena idealisoimalleen aikakaudelle esittämällä sen 
edustavassa valossa. Stern käyttää mainonnallisia tekstejä analysoivassa 
artikkelissaan esimerkkinä brittiläistä Victoria Magazine -aikakausilehteä, jossa 
viktoriaanista aikaa kuvaillaan ”ajattoman charmin, kestävän laadun, kauneuden ja 
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eleganssin” aikakaudeksi. Kuluttajia historiallista nostalgiaa käyttävä mainonta 
puhuttelee kertomalla myyttisiä tarinoita, joihin kuluttaja pystyy samaistumaan.130 
 
Siinä missä historiallista nostalgiaa käyttävä mainonta idealisoi menneisyyttä, 
henkilökohtaista nostalgiaa hyödyntävä mainonta esittää kuluttajan oman 
menneisyyden parempana kuin se oikeasti olikaan.131 Stern huomauttaa, että 
nostalgiasta nauttiminen ja lapsuuteen kaipaaminen ei edellytä onnellista 
lapsuutta. Kuluttajan omista nuoruusvuosista muistuttavien tuotteiden avulla 
hänen on mahdollista kokea pala omaa lapsuuttaan tai nuoruuttaan uudelleen ja 
rakentaa siitä samalla miellyttävämpää ja nykyistä omakuvaa paremmin tukevaa. 
Henkilökohtaisen nostalgian tunteita herättävien tuotteiden kuluttaminen tuo 
turvaa nykypäivään. Henkilökohtaisen nostalgiaa käytetään Sternin mukaan usein 




4.2 Menneisyys nykyisyydessä: retro 
 
Retrolla tarkoitetaan lähimenneisyydestä lainaamista. Siinä missä nostalgia on 
tunne, retro on tapa käyttää menneisyyttä tai viitata siihen. Retro on osa 
populaarikulttuuria, joka hallitsee suurta osaa tämän päivän vapaa-ajasta. 
Nostalgiaa tutkinut sosiologi Fred Davis havaitsi jo vuonna 1979, että viihteellisen 
massakulttuurin tapahtumat ja ilmiöt olivat alkaneet korvata sotien ja vaalien 
kaltaisia poliittisia tapahtumia aikakausien merkkipaaluina sukupolvien 
kollektiivisessa muistissa. Historioitsija Simon Reynolds tarkentaa, että 1900-
luvun puolivälistä lähtien nostalgiaa alettiin yhä useammin tuntea nuoruuden 
populaarikulttuurin ilmiöitä kuten tanssivillityksiä, hauskoja vanhoja mainoksia, 
hittikappaleita ja niiden esittäjiä kohtaan.133 Samanaikaisesti populaarikulttuuri 
alkoi tarjota lukuisia keinoja nostalgiseen muisteluun. Olennainen osa 
viihdeteollisuutta on vanhojen televisiosarjojen esittäminen uudelleen, 
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teemalevyjen kokoaminen tietyn aikakauden suosituimmista kappaleista ja 
uusintaversioiden tekeminen suosituista elokuvista, televisiosarjoista ja 
musikaaleista. Myös mainonnassa kierrätetään vanhaa. Esimerkiksi 
parranajotuotemerkki Gilletten syksyn 2013 mainoskampanjan ytimessä oli 
vuoden 1989 Super Bowlissa ensi-iltansa saanut, Gilletten suosituimpiin 
mainoksiin kuuluva Gillette - The Best a Man Can Get -video.  
 
Menneisyyden palasia kierrättävä, populaarikulttuurissa ja populaarikulttuurista 
elävä retro ei ole syrjäyttänyt muita menneisyyden muistamisen tapoja, mutta 
populaarikulttuurin keskeisen roolin takia sillä on nyky-yhteiskunnassa näkyvä ja 
laaja rooli. Retroa tutkineen kulttuurihistorioitsija Elizabeth Guffeyn mukaan 
voidaan puhua jopa perusteellisesta muutoksesta suuren yleisön 
historiasuhteessa.134 Retro jatkaa yhteisöllisen muistamisen perinnettä, mutta sen 
suhtautuminen menneisyyteen eroaa muista muistamisen tavoista. Ensinnäkin sen 
historiallinen muisti on huomattavan lyhyt. Retron nostalgia koskee vain 
lähimenneisyyden aikakausia.135 Toisin kuin esimerkiksi poliittinen nostalgia, 
retro ei kaipaa takaisin esiteollisiin aikakausiin.136 Aikasuhteen osalta 
huomionarvoista retron tavassa käsitellä menneisyyttä on myös sen 
kärsimättömyys. Guffey vertaa retroa pyöröoviin, jotka tuovat menneiden 
aikakausien elementtejä tähän päivään nopealla tahdilla yhä uudelleen ja 
uudelleen.137 Erityisen nopeaa aikakausien kierrättäminen on muotiteollisuudessa. 
Noin 15 vuotta riittää tekemään aikakauden jälleen kiinnostavaksi. Hyvä esimerkki 
on nyt muotilehtien sivutilaa valtaava 1990-luvun muoti, jonka takaisin tuomista 
on yritetty jo parin vuoden ajan. Viime keväänä aika oli kypsä ja ”ysärimuotia” 
alkoi näkyä jo muutamien muodin edelläkävijöiden päällä. Tänä vuonna omista 
1990-luvun lopun esiteinivuosistani muistuttavia paksupohjaisia kenkiä, 
napapaitoja ja ribbikangastoppeja löytyy jo kaikkien ketjuliikkeiden mallistoista.  
 
1990-luvun muoti sopii esimerkiksi myös retron estetiikasta ja sen ironisesta 
suhtautumisesta menneisyyteen. Retro ei juuri haikaile tai romantisoi 
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menneisyyttä nostalgian tapaan, vaan etsii aikakausista hauskoja, koomisia, 
yllättäviä tai rumuudessaan kiehtovia elementtejä. Reynoldsin mukaan tämä 
johtuu osittain siitä, että retro kertoo oikeastaan enemmän nykyisyydestä kuin 
siitä aikakaudesta, jolta se lainaa menneisyyden palasia.138 Retrolle menneisyys on 
ikään kuin arkisto, josta voi napsia parhaiten nykypäivän tarkoituksiin sopivia eli 
tällä hetkellä syystä tai toisesta kiehtovia osasia. 1990-luvun muoti on nyt 
mielenkiintoista ja trendikästä, koska se näyttää erilaiselta, kuin mihin olemme 
viimeisen vajaan parinkymmenen vuoden aikana tottuneet. Retro myös 
naureskelee menneisyyden koomisuudelle esittelemällä 1960-luvun 
tulevaisuusfantasioita, 1970-luvun psykedeelistä kukkaiskansaa ja 1980-luvun 
juppikulttuuria. Ironisuudessaan retro limittyy osittain osaksi postmodernia 
camppia, jolla tarkoitetaan populaarikulttuurin ilmiöitä, joiden suosio perustuu 
niiden tarkoituksellisuuteen outouteen, yliampuvuuteen ja mauttomuuteen. 
Retrolle tyypillisiä aikakausia eli 1950–1970-lukuja muistellaan kuitenkin myös 
vakavamielisemmin. Esimerkiksi 1970-lukua voidaan ihannoida sen tasa-arvoa ja 
vapautta korostavan ideologian takia. 
 
Reynolds yhdistää retroon vielä kaksi keskeistä piirrettä.139 Toinen perustuu 
nykyajan kehittyneeseen tiedon tallennusteknologiaan, joka mahdollistaa 
menneisyyden tarkan dokumentoinnin valokuvina, videoina, äänitteinä ja www-
sivuina. Tallenteiden ansiosta retro pystyy lainaamaan osia menneisyydestä 
suoraan eikä vain pääpiirteittäin matkimaan menneitä tyylisuuntia. Toinen on 
retron tapa valikoida menneisyyttä populaarikulttuurin suodattimen avulla siinä 
missä aikaisemmat, 1400-luvun renessanssin ja 1800-luvun uusgotiikan, 
uusbarokin ja uusrokokoon kaltaiset kertaustyylit keskittyivät lainaamaan 
elementtejä korkeakulttuurista. 
 
4.2.1 Retro markkinointikeinona 
 
Retrolla tarkoitetaan menneisyyteen viittaamisen keinoa myös markkinoinnin ja 
mainonnan kontekstissa. Retro on markkinointikeino, jota mikä tahansa yritys voi 
                                                        
138 Reynolds 2011, xxxi. 
139 Mt., xxx. 
 39 
 
käyttää.140 Mats Urden mukaan retrobrändit liittyvät yleensä johonkin tiettyyn 
aikakauteen ja pyrkivät herättämään nostalgisia tunteita.141 Yleisesti ottaen 
retrolla viitataan 1900-luvun aikakausien elementtien tuomiseen tähän päivään. 
Esimerkiksi retroa kulttuurihistoriallisesta näkökulmasta tutkineen Elizabeth 
Guffeyn määritelmän mukaan retrolla tarkoitetaan ainoastaan 1900-luvun 
aikakausien lainaamista tähän päivään.142  
 
Yksinomaan retromainontaan keskittyvää tutkimusta ei ole tietääkseni tehty, vaan 
retromainokset käsitellään osana nostalgisia mainoksia niitä sen tarkemmin 
erittelemättä. Kaupallisen tutkimuksen piirissä retroon on perehtynyt 
markkinoinnin tutkija Stephen Brown, jonka tutkimuksista tutkielman kannalta 
hyödyllinen on hänen esittämänsä jaottelu retromarkkinoinnin kolmesta alalajista. 
143  Se täsmentää ja konkretisoi retron ilmenemismuotoja kaupallisessa 
kontekstissa. Retron alalajit ovat Brownin mukaan Repro, Repro Nova ja Repro de 
Luxe. Reprolla tarkoitetaan menneisyyden tuomista tähän päivään sellaisenaan. 
Yleisin ilmenemismuoto on vanhojen mainosten ja visuaalisten ilmeiden 
käyttäminen uudelleen.  Reprolla voidaan myös tarkoittaa tietystä aikakaudesta 
yleisesti muistuttavien tuotteiden valmistamista ja myymistä. Esikuvana ei tarvitse 
olla mikään oikeasti olemassa ollut tuote, vaan aikakauden pohjalta luodaan 
geneerinen imitaatio aikakauden tyyliä edustavasta tuotteesta. Repro Novaan 
kuuluu menneisyyden elementtejä sisältävien tuotteiden tai mainosten tekemistä 
nykyaikaisella teknologialla. Esimerkkinä tästä käy Brownin mukaan vaikkapa 
TAG Heuerin kellot, joiden muotoilu on 1930-luvulta, mutta kellon koneisto 
hyödyntää uusinta teknologiaa. Yhteistä Repro Nova -tuotteille on se, että ne ovat 
jo aikaisemmin markkinoiden olleiden tuotteiden päivitettyjä versioita. Repro de 
Luxe on puolestaan jo ensimmäistä kertaa markkinoille tullessaan nostalgisten 
tuotteiden nostalgiaa hyödyntävää uudelleenlanseeraamista. Yhtenä esimerkkinä 
Repro de Luxesta Brown käyttää tänä päivänä tehtyjä versioita yleisessä muistissa 
1970-lukua edustavasta Grease-musikaalista, jonka tapahtumat sijoittuvat 50-
luvulle. 
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4.3 Autenttisuuden tavoittelu ja brändiperintö 
 
Kolmas ulottuvuus nyky-yhteiskunnan menneisyyssuhteessa on autenttisuuden 
tavoittelu. Autenttisuudella tarkoitetaan aitoutta, alkuperäisyyttä ja 
väärentämättömyyttä. Sen ei välttämättä tarvitse liittyä menneisyyteen, mutta 
usein itseään autenttisena mainostavat tuotteet ja palvelut hyödyntävät historiaa 
jollain tavalla. Mainonnan historiaan tutkineen Visa Heinosen mukaan aitouden ja 
todenmukaisuuden korostamisesta tuli kansainvälinen trendi mainonnassa 1980-
luvun puolivälissä.144 Nyt 2010-luvulla se tuntuu elävän uutta kukoistuskautta - ei 
vain mainontaa, vaan koko yhteiskuntaa koskevana trendinä. Historian populaaria 
käyttöä tutkineen Jerome de Grootin mukaan autenttisuus on nyky-yhteiskunnalle 
suorastaan pakkomielle.145 Alkuperä ja valmistustavat kiinnostavat kuluttajia 
etenkin elintarvikkeissa, mikä näkyy niin uusien elintarviketuotteiden 
lanseerauksissa kuin koko tuoteportfoliota koskevissa markkinointikampanjoissa. 
Esimerkiksi Valio lanseerasi vuonna 2012 Hilja-tuotteet vastauksena 
”luonnollisuustrendiin ja perinteisten tuotteiden kaipuuseen”.146 Muista 
suomalaisista elintarvikeyrityksistä muun muassa lihatuotteita valmistava 
Snellman ja valmisruokaa tekevät Saarioinen ja Kokkikartano ovat tuoneet 
markkinointiviestinnässään esille valmisteidensa alkuperää ja lisäaineettomuutta. 
Myös viime vuosien ilmiöt kaupunkiviljelystä lähi- ja luomuruokakauppojen 
yleistymiseen kertovat kasvaneesta kiinnostuksesta ”aitoa” ruokaa kohtaan.  
 
Lähituotannon suosiminen ja itse tekeminen ovat vastareaktioita globalisaation ja 
kehittyneen kapitalismin aikaansaamille ilmiöille, kuten massatuotannolle ja 
monivaiheisille, usein epäeettisille tuotantoketjuille. Samalla ne vastaavat 
henkilökohtaisiin, itsekkäämpiin tarpeisiin, kuten lähimatkailupalvelu Nopsa 
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Travelsin lista menestyvän lähimatkailukohteen ominaisuuksista osoittaa.147 
Lähimatkailukohteen tulee olla ensinnäkin ainutlaatuinen, sillä se vastaa ihmisten 
halua olla yksilöitä massan sijaan. Elämyksellisyys merkitsee puolestaan 
ainutlaatuista kokemusta, joka synnyttää tunteen jostain harvinaisesta, 
luksuksesta. Yksilöllisten ja ainutlaatuisten elämysten lisäksi kuluttajat hakevat 
autenttisista tuotteista ja palveluista vahvistusta omakuvalleen ja arvoilleen.148 
 
Myös Hartwall Jaffan markkinointipäällikkö Leena Koskinen ja Coca-Colan 
tuotepäällikkö Maija Mäkirinne toivat tutkielmaa varten tehdyissä haastatteluissa 
esiin, että tämän ajan hengessä on jotain, mikä selittää menneisyyden kaipuuta ja 
toisaalta sitä, miten hyvin se puhuttelee kuluttajia markkinointiviestinnässä 
käytettynä. 149  Mäkirinne epäili, että epävarmuuden ja turvattomuuden kasvu saa 
ihmiset kuvittelemaan, että kaikki oli ennen paremmin. Koskinen lisäsi syihin vielä 
maailman nopean muuttumisen ja nykyajan hektisyyden. ”Kaivataan tavallaan 
sellaisia asioita, jotka on ollut jo pitkään, ja ne tuovat tietynlaista turvallisuudenkin 
tunnetta”, Koskinen pohtii kuluttajien halujen ja tarpeiden sekä menneisyydestä 
ammentavan markkinointiviestinnän välistä suhdetta. 
 
Aikakauden lisäksi menneisyyden kaipuun määrään voi vaikuttaa yhteiskunnan 
oma lähimenneisyys. Mäkirinteen mukaan Coca-Colan kampanjoissa retroilu ja 
menneisyyspuhe ovat toimineet Suomessa ja Baltian maissa muita markkinoita 
paremmin. Baltian maissa nostalgiaa käyttävien kampanjoiden ja tuotteiden 
suosiota voi selittää se, että paluu nostalgiassa kaivattuun menneisyyteen on vielä 
mahdottomampaa kuin länsimaissa, joissa yhteiskuntajärjestelmä on pysynyt 
samana toisen maailmansodan ajoista lähtien. Suomessa nostalgian nälkää voi 
selittää se, että yhteiskunta muuttui vauhdilla modernimmaksi 1960-luvulla ja 
nykyäänkin yhteiskunnallisessa keskustelussa toistuu usein väittämä siitä, että 
suomalaiset ovat edelleen metsäläisiä ja maalaisia, joille moderni kaupunkielämä 
on vierasta.  
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4.3.1 Brändiperintö kertoo aitoudesta 
 
Vaikka menneisyyttä hyödyntävä mainonta ja markkinointiviestintä saattaakin 
toimia joissain maissa paremmin kuin toisissa, ilmiö on kansainvälinen. 2000-
luvulla useampikin tutkija on väittänyt autenttisuuden olevan yksi nykyaikaisen 
markkinoinnin kulmakivistä.150 Brändit käyttävät markkinointia kilpailijoista 
erottautumiseen tai yhteiskunnallisen ikonin aseman tavoitteluun.151 
Brändiperinnön tutkimuksessa tarkastellaan, miten yritys voi tehdä omasta 
menneisyydestään kilpailutekijän, jonka avulla erottautua muista. Tällöin 
menneisyys ei ole vain markkinointikeino, vaan strateginen resurssi. Mats Urde 
kollegoineen on tiivistänyt brändiperinnön hyödyntämisen edut kolmeen 
pääkohtaan.152 Perintö voi ensinnäkin auttaa yrityksiä erottautumaan muista. 
Toisekseen se tuo brändiin syvyyttä, autenttisuutta ja uskottavuutta kuluttajien 
silmissä. Kolmanneksi perinnön hyödyntäminen voi auttaa luomaan kestävämpiä 
sidosryhmäsuhteita ja lisätä ylpeyttä ja sitoutuneisuutta yrityksen työntekijöiden 
keskuudessa. Lisäksi brändiperinnöstä viestimisen avulla yrityksen historia 
voidaan kytkeä nykyhetkeen ja tulevaisuuteen.153     
 
Markkinoinnin tutkijoiden Ulla Hakalan, Sonja Lätin ja Birgitta Sandbergin mukaan 
brändiperinnön korostaminen voi olla vastaus nykyisen markkinatilanteen 
haasteisiin. He ovat Urden tapaan sitä mieltä, että brändiperintö voi auttaa muista 
yrityksistä tai tuotteista erottautumisesta. Useimpien tuotekategorioiden kohdalla 
kuluttajilla on niin paljon valinnanvaraa, että vain vahvat, ainutlaatuiset brändit 
pärjäävät kilpailussa kuluttajan huomiosta.154 Brändiperinnön korostaminen on 
siitä erityinen kilpailuvaltti, että jokaisella yrityksellä ja tuotteella on uniikki 
historia, jota muiden on vaikea kopioida. Toisekseen perinteikkyyden 
korostaminen sopii läntisen maailman epävakaaseen taloustilanteeseen, jossa 
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huolenaiheita ovat niin euron kuin Euroopan unionin kestävyys, ikärakenteen 
muutos ja nuorten työllistyminen. Taloudellisesti epävarmoina aikoina kuluttajien 
usko parempaan tulevaisuuteen heikkenee, mikä ajaa heitä etsimään 
turvallisuuden tunnetta muun muassa kuluttamistaan tavaroista. Historiaa 
korostamalla voidaan viestiä brändin pysyvyydestä, luotettavuudesta ja 
aitoudesta.155 Lisähaasteita yrityksille tuovat markkinoiden nopeat muutokset 
esimerkiksi teknologisen kehityksen saralla. Vahva brändi onkin nykyään yksi 
harvoista pitkäaikaista kilpailuetua tarjoavista resursseista.156  
 
Historia ei kuitenkaan sinänsä luo yritykselle tai brändille lisäarvoa, vaan sen 
hyödyntämisestä pitää tehdä strateginen päätös. Brändiperintö on vain yksi 
vaihtoehto muiden erottautumiskeinojen joukossa, joka sopii joillekin yrityksille 
paremmin kuin toisille. Mats Urde kollegoineen on määritellyt viisi tekijää, jotka 
lisäävät brändiperinnön potentiaalista hyötyä yritykselle. Ensinnäkin yrityksen on 
pitänyt todistaa, että se pystyy pitämään lupauksensa kerta toisensa jälkeen. 
Toisekseen menneisyyden käyttäminen strategisena resurssina on luontevampaa, 
jos yritys on jo entuudestaan toteuttanut toiminnassaan brändiperinnön 
elementtejä, kuten laadukkuutta ja luotettavuutta. Tähän liittyen potentiaalinen 
hyöty kasvaa, jos historia on jo entuudestaan ohjannut yrityksen toimintaa tai sitä 
on korostettu viestinnässä esimerkiksi toiminnan aloitusvuoden muodossa. Lisäksi 
Urde kollegoineen korostaa pysyvien ydinarvojen ja symbolien käytön merkitystä. 
Mitä paremmin nämä tekijät kuvaavat yrityksen toimintaa, sitä todennäköisemmin 
se voi hyötyä perinnöstään strategisena resurssina.157 Näiden viiden tekijän lisäksi 
Hakalan ja muiden mukaan perinnöstä voidaan viestiä grafiikan, nostalgian ja 
pakkauksien avulla.158 Brändi voi rakentaa itseään ihmisten muistoihin myös 
laajalla näkyvyydellä, mistä Coca-Cola on hyvä esimerkki.159 
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Kuva 1. Itävallassa Coca-Colan 125-vuotisjuhlavuonna lanseeratut tölkit.160 
 
 
5 Coca-Colan juhlavuoden kampanja - 125 vuotta onnellisia 
hetkiä 
 
Coca-Cola-nimistä soodajuomaa myytiin ensimmäisen kerran atlantalaisessa 
rohdospuodissa vuonna 1886. Tarinan mukaan alkoholin käytön rajoitukset ja 
ilmassa leijuva kieltolain uhka innostivat apteekkari John Pembertonia 
kehittämään alkoholittoman, moneen makuun sopivan soodajuoman.161 
Rekisteröity tuotemerkki Coca-Colasta tuli vuonna 1893.162 Vuotta aikaisemmin 
atlantalaiset Asa Candler, Frank Robinson ja John S. Candler olivat perustaneet The 
Coca-Cola Companyn. Vuonna 1934 yhtiö toimitti juoman valmistamiseen 
tarvittavaa kasviuutetta jo 76:teen maahan.163 Nykyään Coca-Cola kuuluu 
maailman arvokkaimpiin ja arvostetuimpiin brändeihin. Esimerkiksi vuonna 2012 
talouselämän aiheita käsittelevä aikakausilehti Forbes arvioi sen maailman 
kolmanneksi vaikutusvaltaisimmaksi brändiksi heti tietotekniikkayhtiöiden 
Applen ja Microsoftin jälkeen.164 Brändikonsultointiyritys Interbrandin vuoden 
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2012 parhaat brändit -listalla Coca-Cola oli ensimmäinen.165 Toukokuussa 2013 
yrityksen markkina-arvo oli 173,05 biljoonaa dollaria.166 Historialla on brändin 
viestinnässä jatkuva rooli, sillä perustajan mukaan nimetty, niin kutsuttu 
Pemberton-leima on painettu kaikkiin pakkauksiin.167 Huomattavasti harvemmin 
historia nostetaan markkinointiviestinnän keskipisteeksi. Näin tehtiin kuitenkin 
juoman täyttäessä 125 vuotta vuonna 2011. 
 
 
5.1 Enemmän kuin virvoitusjuoma 
 
Coca-Colan tarkka resepti on tarkkaan varjeltu salaisuus, mutta jokainen voi lukea 
ainesosaluettelon tölkin tai pullon kyljestä. Mikä selittää pääasiassa vettä ja 
sokeria sisältävän juoman asemaa mittaustavasta riippumatta maailman 
arvokkaimpiin kuuluvimpana brändinä ja länsimaisen kulttuurin keskeisenä 
symbolina? Coca-Colan Suomen historiikin kirjoittaneiden Iris Haikosen ja Erkki 
Teräväisen mukaan juoman menestys perustuu paitsi sen makuun, myös siihen 
liitettyihin mielikuviin, joita on rakennettu tehokkaan markkinoinnin ja 
huolellisesti suunnitellun mainonnan avulla.168 Coca-Cola oli Haikosen ja 
Teräväisen mukaan ”ensimmäinen yritys, jolle pelkän tuotteen mainonta ei ole 
riittänyt, vaan merkin on pitänyt näkyä kaikkialla”.169 Yhtiö on valmistanut 
tuotemerkillä varustettuja oheistuotteita lautasliinoista ja laseista kalentereihin ja 
kelloihin jo 1800-luvun lopulta lähtien. Ajan kuluessa osasta tuotteista on tullut 
suosittuja keräilykohteita ja keräilyharvinaisuuksia, joita myydään esimerkiksi 
verkkohuutokauppa eBayssa. Keräilyesineinä tuotteiden arvo ylittää 
moninkertaisesti niiden alkuperäisen hinnan. 
 
                                                        
165 Interbrand Best Global Brands 2012 -lista. 
http://www.interbrand.com/en/best-global-brands/2012/Best-Global-Brands-
2012-Brand-View.aspx. Luettu ja viitattu 14.9.2013. 
166 Forbes Global 2000 Leading Companies –lista. 
http://www.forbes.com/companies/coca-cola. Luettu ja viitattu 14.9.2013. 
167 Mäkirinne, haastattelu. 
168 Haikonen & Teräväinen 2002, 112.  
169 Mt., 130.  
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Haikonen ja Teräväinen korostavat, että Coca-Colan mainokset ovat aina kertoneet 
itse juoman lisäksi nauttimisen ilosta ja tietynlaisesta elämäntyylistä, johon 
kuuluvat muun muassa iloisuus ja energisyys.170 Myös Coca-Colan Suomen 
tuotepäällikkö Maija Mäkirinteen mukaan brändin ytimessä on onnellisuus ja 
iloisuus, joiden symboliksi Coca-Colaa on rakennettu melkein sen koko historian 
ajan.171 Markkinoinnin tutkija Douglas B. Holtin mukaan Coca-Colasta on tullut 
Yhdysvalloissa mainonnan avulla vieläkin enemmän: ikoninen brändi eli yleisesti 
tunnustettu, yhteiskunnallisesti tärkeinä pidettyjen arvojen ilmentäjä.172 Muualla 
maailmassa brändi on puolestaan toiminut yhdysvaltalaisen, toisen 
maailmansodan jälkeisen kulutuskulttuurin sanansaattajana Hollywood-elokuvan 
tähtien ja purukumin tapaan. Yhdysvalloista toisen maailmansodan jälkeen 
muualle läntiseen maailmaan levinnyttä nuorisokulttuuria ja urbaania 
elämäntyyliä on jopa kutsuttu Coca-Cola-kulttuuriksi. 173 Coca-Cola onkin myös 
brändi, joka tunnetaan nuorisomarkkinoinnistaan.174  
 
Coca-Colan menestys Yhdysvalloissa on Douglas B. Holtin mukaan perustunut 
brändin mainonnan ilmiömäiseen kykyyn tarttua yhteiskunnan suuriin 
murroksiin. Coca-Cola on pystynyt vakuuttamaan amerikkalaiset kuluttajat siitä, 
että juomaa nauttimalla on mahdollista ilmaista solidaarisuutta ja osallistua siten 
osaltaan kansallisten konfliktien ja traumojen ratkaisemiseen.175 Esimerkiksi 
kuuluisa Hilltop-mainos oli kantaaottava vastaus 1960-luvun lopulla maata 
repiviin ilmiöihin Vietnamin sodasta sukupolvien välisiin kiistoihin. Mainoksella 
Coca-Cola liittyi osaksi suvaitsevaisuutta ja ymmärtämistä vaativaa rauhanliikettä. 
Yhdessä nautittu Coca-Cola lupasi toimia yhdistävänä ja ymmärrystä luovana 
tekijänä keskenään konfliktissa olevien sukupolvien ja ihmisryhmien välillä.  
 
Brändin ydinpiirteiden pohjalta tehtävän mainonnan teemat ovat pysyneet 
samankaltaisina alkuajoista lähtien, mutta lähestymistapaa on muutettu niin 
                                                        
170 Haikonen & Teräväinen 2002, 112. 
171 Mäkirinne, haastattelu 12.6.2013. 
172 Holt 2004, 4. 
173 Heinonen 2003, 457. 
174 Hoikkala 1989. Tässä Heinonen 2003, 455. 
175 Holt 2004, 22–25. 
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kohdemaan kuin aikakauden mukaan. Haikosen ja Teräväisen mukaan Coca-Colan 
menestykseen on vaikuttanut voimakkaasti se, että valmistus, jakelu ja 
markkinointi hoidetaan paikallisesti. Vaikka tuote, mainonnan teemat ja 
mainoskampanjoiden peruskonseptit ovat samat kaikkialla maailmassa, otetaan 
mainonnassa aina huomioon paikalliset kulttuuriarvot ja olosuhteet.176 Aika on 
puolestaan muuttanut Coca-Colan mainontaa arkisemmaksi ja laajemmalle 
kohderyhmälle suunnatuksi. Aluksi Coca-Colaa markkinoitiin lääketieteellisin 
perustein. Se oli apteekista ostettava terveysjuoma, jolla virkistettiin väsynyttä 
oloa. Nykyään vastaava tuote voisi olla apteekissa myytävä vitamiini- ja 
kivennäisaineporetabletti Berocca, joka lupaa ”auttaa jaksamaan”. 
Lääketieteellisestä lähestymistavasta luovuttiin kuitenkin jo 1900-luvun alussa. 
Asiakaskunnan laajentamiseksi Coca-Colaa alettiin mainostaa kaikille sopivana 
virkistävänä virvoitusjuomana.177 Merkittävä muutos Coca-Colan mainonnassa 
tapahtui 1960-luvun alussa, kun tavalliset ihmiset tulivat mukaan mainoksiin. 
Aikaisemmin mainoksissa oli käytetty julkisuuden henkilöitä ja esitelty 
yläluokkaista elämäntapaa.178 Vuonna 1963 tehdyn Things Go Better With Coke -
kampanjan viestinä olikin, että Coca-Colaa voi nauttia kaikkialla ja kaikkien kanssa. 
Universaali ote jatkui myös 1970-luvun alun It’s the Real Thing ja I’d Like to Buy the 
World a Coke -kampanjoissa ja on pysynyt Coca-Colan markkinointiviestinnän 
teemana siitä lähtien.  
 
5.1.1 Mitä Coca-Cola lupaa kuluttajalle? 
 
Coca-Colan mainoslauseet vuodesta 1886 vuoteen 2012 tiivistävät kunkin 
mainoskampanjan viestin muutamaan sanaan ja osoittavat samalla, mitkä piirteet 
ovat luonnehtineet brändiä sen olemassaolon ajan. Taulukossa 1 mainoslauseet on 
ryhmitelty seitsemän piirteen alle.179  52 mainoslauseesta suurimman osan viesti 
on, että Coca-Cola tuo elämään nautintoa ja iloa. Toisiksi käytetyin viesti on, että 
Coca-Cola sopii kaikkiin tilanteisiin. Mainoslauseet kertovat Coca-Colan olevan 
myös aito ja alkuperäinen, virkistävä, hyvänmakuinen ja janon sammuttava. 
                                                        
176 Haikonen & Teräväinen 2002, 130.  
177 Mt., 112.   
178 Mt., 112–114. 
179 Lista mainoslauseista liitteissä, Taulukko 2.   
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Kahdessa mainoslauseessa (Look Up America ja America’s Real Choice) 
korostetaan myös Coca-Colan amerikkalaisuutta, mutta näitä kampanjoita ei ole 
toteutettu Yhdysvaltojen ulkopuolella. Alkuvuosina mainoslauseissa korostui 
Coca-Colan maku, piristävä vaikutus ja juoman sopiminen kaikkiin tilanteisiin. 
Nautinnon ja ilon tuottamista korostavia mainoslauseiden määrä on kasvanut 
nykyaikaa kohti. Kun ydinteemoille määritellään binaariparit, nähdään myös, 
minkä asioiden vastakohdaksi Coca-Colaa on rakennettu. 
 
Binaariparit Coca-Colan ydinpiirteille 
Tuottaa nautintoa ja iloa Tuottaa huonoa oloa, pahaa mieltä, 
surua 
Kaikkialla, kaikille, kaikkiin tilanteisiin Vaikeasti saatava, tarkoitettu vain 
tietyille henkilöille ja tilanteisiin 
Aito, alkuperäinen, puhdas Epäaito, jäljitelmä tai kopio, likainen 
Virkistävä  Väsyttävä 
Hyvänmakuinen Pahanmakuinen 
Sammuttaa janon  Tekee tai jättää janoiseksi 
Taulukko 2. Binaariparit Coca-Colan ydinpiirteille180 
 
Coca-Colan mainonnalle löytyy vielä kahdeksas, yhdistävä piirre. Mainoslauseiden 
sanomat limittyvät kaikki hetkeen, jona Coca-Cola juodaan. Haikosen ja Teräväisen 
mukaan ”mainoksissa Coca-Cola tuo päivään virkistävän tauon. Se yhdistää 
ihmiset”.181 Coca-Colan kuulumista hyviin hetkiin korostettiin esimerkiksi vuoden 
1988 Can’t Beat the Feeling ja vuoden 2001 Life Tastes Good -kampanjoissa. 
Haikosen ja Teräväisen mukaan Can’t Beat the Feeling -kampanjan mainoksessa 
”Coca-Cola seurasi mukana kaikissa elämäntilanteissa, lapsuudesta vanhuuteen. Se 
kuului perheen yhteisiin hetkiin ja nuorten tapaamisiin”.182 Vuoden 2001 
kampanjan nimi perustui puolestaan ajatukselle, jonka mukaan ”Coca-Cola 
                                                        
180 Taulukko 2 liitteenä. 
181 Haikonen & Teräväinen 2002, 114.  
182 Mt., 126. 
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Coca-Cola liittyy tapahtumiin, joista koostuvat elämän hyvät hetket ja parhaat 
muistot”.183 Gradua varten tehdyssä haastattelussa Coca-Colan Suomen 
brändivastaava Maija Mäkirinne kertoi niin ikään, että Coca-Colan 
markkinointiviestinnästä on alusta asti ollut kerrottu, että Coca-Cola luo hyviä 
hetkiä ja tuo pienen palan onnellisuutta arkeen.184 Yhdysvalloissa näihin hetkiin on 
Douglas B. Holtin mukaan liittynyt myös vahva tunne kansallisesta 
solidaarisuudesta. 
 
Tuotteen funktionaalisten hyötyjen lisäksi ihmisille tärkeitä asioita mainonnassaan 
korostamalla Coca-Cola on kyennyt rakentamaan itsestään brändin, joka on 
monelle ihmiselle enemmän kuin virvoitusjuoma. Pitämällä brändin värien, logon, 
mainonnan perusteemojen ja juoman reseptin kaltaiset perusasiat suhteellisen 
muuttumattomina Coca-Cola on lisännyt tunnettuuttaan ja vaikutusvaltaansa 
entisestään. Muuttumattomuus on jo itsessään yksi tapa käyttää brändin omaa 
menneisyyttä markkinointikeinona, mutta aika ajoin menneisyydelle annettaan 
suurempi rooli kampanjan ydinsanomana. Seuraavaksi tarkastelen, miten Coca-
Cola hyödynsi menneisyyttä 125-syntymäpäivää juhlistavassa kampanjassa ja mitä 
sillä tavoiteltiin.  
 
5.2 Tapausesimerkkikampanja: Coca-Cola 125 vuotta 
 
Coca-Colan maailmanlaajuinen juhlavuoden kampanja alkoi toukokuun alussa 
2011, jolloin oli kulunut 125 vuotta ensimmäisestä atlantalaisessa apteekissa 
8.5.1886 tarjoillusta Coca-Cola-lasillisesta. Kampanjan ytimessä oli Coca-Colan 
menneisyys.185 Menneisyyden nostaminen niin isoon rooliin, kuin mitä se oli tässä 
kampanjassa, on Coca-Colan markkinoinnissa harvinaista. Coca-Colan Suomen 
tuotepäällikkö Maija Mäkirinteen mukaan kampanjalla haluttiin tuoda esille, missä 
kaikissa historian hetkissä Coca-Cola on ollut mukana ja myös miltä Coca-Colan 
viestintä on näyttänyt vuosien saatossa.186 Kampanjan visuaalinen ilme perustui 
Coca-Colan ensimmäisten vuosikymmenien mainosjulisteisiin, joita hyödynnettiin 
                                                        
183 Haikonen & Teräväinen 2002, 130.  





juhlavuoden aikana muun muassa pullojen etiketeissä ja tölkkipakkauksissa.187 
Juhlavuoden kampanja oli pääpiirteiltään samanlainen kaikkialla maailmassa, 
mutta yksityiskohdiltaan kampanja vaihteli kohdemaan mukaan.  
 
Coca-Cola Suomen toukokuun 2011 alussa lähettämässä juhlavuosikampanjan 
tiedotteessa kerrotaan, miten kampanja toteutettiin Suomessa.188 Kampanja tarjosi 
useita keinoja tutustua Coca-Colan historiaan ja muistella omaa menneisyyttään 
Coca-Colan avulla. Esimerkiksi Retro Poster Maker -sovelluksella kuluttajat 
pystyivät korvaamaan kampanjassa käytettyjen, Coca-Colan vanhojen julisteiden 
henkilöiden kasvot omilla kasvoillaan. Omien Coca-Cola-muistoesineiden 
etsimiseen kannustettiin virtuaalisella historia-arkistolla, jonne kuka tahansa sai 
ladata kuvia omista Coca-Cola-esineistään. 
 
Juhlavuoteen kuului myös kampanjavideo, joka on juhlavuoden tiedotteen mukaan 
”pikakatsaus läpi vuosikymmenten niihin iloisiin hetkiin, joissa Coca-Cola on 
sukupolvelta toiselle ollut mukana”. Juhlavuoden kunniaksi Coca-Cola halusi 
tarjota iloisia hetkiä myös 2000-luvun suomalaisille. Tiedotteessa kerrotaan vain 
Suomessa toteutetusta Happify-kampanjasta. Ideana oli, että ihmiset saivat 
ehdottaa läheisilleen toteutettavia hauskoja yllätyksiä, joista Coca-Cola valitsi ja 
toteutti osan. Lisäksi Suomen juhlavuoteen kuului 1950-luvun henkinen pop-up-
retrobaari, joka perustettiin kesällä muutaman kuukauden ajaksi samana vuonna 
Euroopan kulttuuripääkaupunkina toimineen Turun Element-nimiseen 
nuorisovaateliikkeeseen. Baarissa myytiin juhlavuoden kunniaksi valmistettua, 
rajoitettua erää Coca-Cola-keräilypulloja. 
 
Menneisyyttä hyödynnettiin kampanjassa kaikilla kolmella menneisyyden käytön 
tavalla: nostalgiana, retrona ja brändiperintönä. Kampanjan kaikkien 
toimenpiteiden perustana toimi Coca-Colan oma historia, joten brändiperinnön 
elementti oli juhlavuoden kampanjassa vahvasti mukana. Kampanjavideon ja 
etenkin virtuaalisen arkiston avulla kuluttajia kannustettiin muistelemaan omaa 
                                                        
187 125 vuotta ensimmäisestä Coca-Cola-lasillisesta. Coca-Cola Finland, 
lehdistötiedotteet 6.5.2011. http://www.coca-cola.fi/nordic-




menneisyyttään brändin parissa eli herättämään henkilökohtaisen nostalgian 
tunteita. Retro Poster Maker -sovelluksessa ja pop-up-retrobaarissa menneisyyden 
aikakausia hyödynnettiin tyylillisesti kiinnostavana resurssina retron tapaan, 
kuten jo toimenpiteiden nimetkin antavat ymmärtää.  
 
Kampanjan tarkoituksena ei ollut vain menneisyyden esittely tai muistelu. 
Kaikkien muiden mainoskampanjoiden tapaan sillä pyrittiin rakentamaan Coca-
Colasta tietynlaista brändiä kuluttajien mielissä. Kampanja tuki brändin 
sloganeiden perusteella määritellyistä seitsemästä ydinpiirteestä kolmea: aitoutta, 
ilon tuottamista ja juoman sopivuutta kaikkiin tilanteisiin. Lisäksi kampanja tuki 
kaikkia ydinpiirteitä yhdistävää hetkiteemaa. Kampanja pyrki osoittamaan, että 
Coca-Cola on aito ja alkuperäinen virvoitusjuoma, jonka juominen tuottaa iloa ja 
nautintoa kaikissa tilanteissa ja tekee hyvistä hetkistä entistäkin parempia. 
Menneisyyttä käytetään kampanjassa perusteluna ja vakuutteluna näille 
lupauksille. Toisaalta menneisyys toimi kampanjassa myös visuaalisena resurssina 
ja todisteena sille, että Coca-Cola on olennainen osa populaari- ja 
nuorisokulttuuria.  Seuraavissa kappaleissa syvennyn tarkemmin näihin 









Kuva 2. Kuvakaappaus kampanjan mainosvideosta.189  
 
5.2.1 Aikamatka mainosvideossa 
 
Coca-Colan juhlavuoden kampanjan video kestää vain vajaan minuutin verran, 
mutta siinä ajassa se ehtii harppoa nopeasti läpi yli 100 vuotta läntisen maailman 
historiaa. Juhlavuoden tiedotteen mukaan mainos on ”pikakatsaus läpi 
vuosikymmenten niihin iloisiin hetkiin, joissa Coca-Cola on sukupolvelta toiselle 
ollut mukana; soodabaari, toisen maailmansodan päättyminen, syntymäpäivät, 
häät tai Millenium-juhlat”.190 Osa hetkistä on historiallisesti merkittäviä, kuten 
maailmansodan päättyminen ja kesän 1969 Woodstock. Suurin osa mainoksen 
hetkikuvauksista on kuitenkin arkisia juhlatapahtumia syntymäpäiväjuhlien tai 
nuorten illanvieton tapaan - maailmahistoriassa ehkä merkityksettömiä, mutta ne 
kokeneille ihmisille tärkeitä ja muistamisen arvoisia merkkipaaluja.  
 
Kampanjan mainosvideossa poliittiset ja populaarikulttuurin merkittävät 
tapahtumat, arkinen elämä ja Coca-Colan oma historia kietoutuvat yhteen. 
Aikarajaus on valittu Coca-Colan ehdoilla. Aikamatka alkaa, kun ruutuun ilmestyy 
                                                        
189 Mainosvideon tiedosto tekijän hallussa. 
190 125 vuotta ensimmäisestä Coca-Cola-lasillisesta. Coca-Cola Finlandin tiedote. 
http://www.coca-cola.fi/nordic-corp/fi_FI/pages/press/06052011_110.html. 
Luettu ja viitattu 2.11.2013. 
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mustavalkoista ja kaitafilmin tavalla pätkivää videokuvaa liiketilasta, jonka 
valkoisen tiskin takana on lasipullojen täyttämiä hyllyjä. Coca-Colan historian 
tuntien ja henkilöiden vaatteista päätellen ollaan 1800-luvun lopun soodabaarissa. 
Tumman pukunsa valkoisella esiliinalla suojannut tiskin takana seisova mies 
sekoittaa tummaa juomaa metallisella kahvalla varustettuun pieneen lasiin ja 
ojentaa sen tiskin yli toiselle miehelle. Ensimmäisen maailmansodan aika on 
jätetty pois 1800-luvun ja 1930-luvun välistä, mutta myös mainosvideon seuraava 
kohtaus käsittelee Coca-Colan historiaa. Joukko miehiä istuu kokouspöydän 
ympärillä. Seinällä oleva logo vihjaa, että ollaan Coca-Colan toimistossa. Tummaan 
pukuun pukeutunut mies esittelee pöydän ääressä istuville miehille fläppitaululta 
piirrosluonnosta Coca-Colan ikoniseksi muodostuneesta, tukevarakenteisesta ja 
valkopartaisesta joulupukista. Pätkän lopuksi lähinnä fläppitaulua istuva mies ja 
piirrosta esitellyt mies kättelevät. Pätkä on 1930-luvulta, sillä yhdysvaltalainen 
Habbon Sundblom piirsi Coca-Colalle vuonna 1931 joulumainoksen, jossa 
punaiseen nuttuun pukeutunut joulupukki esiintyi ensimmäistä kertaa.191  
 
Seuraavassa pätkässä siirrytään maailmanhistorian tapahtumiin. Mainosvideossa 
hypätään myös toisen maailmansodan yli suoraan vuoteen 1945. Ruudulle 
ilmestyvä sanomalehden etusivu ilmoittaa sodan päättyneen Euroopassa, minkä 
jälkeen kuva siirtyy mustavalkoiseen videopätkään kolmesta sotilaasta, joista yksi 
istuu jalka paketissa kahden muun sotilaan työntämissä kottikärryissä. Istuva 
sotilas kohottaa kameralle kädessään pitämäänsä Coca-Cola-pulloa. 
Kymmenennen sekunnin kohdalla videoon ilmestyvät värit. Kuvapätkä esittää 
jälleenrakennusta sodan jälkeen. Muuten seepiasävyisen maiseman läpi ajaa 
kirkkaanpunainen Coca-Colan lava-auto, jonka kyydissä on muutamia ihmisiä. 
Taustalla näkyy kerrostaloja, lyhtypylväitä ja savupiippu. Etualalla miehet 
rakentavat rautatietä. Muutama sotilaan univormuun pukeutunut, reppua kantava 
mies kävelee kuvaruudun halki.  
 
                                                        
191 60 vuotta Coca-Colan rantautumisesta Suomeen. Coca-Cola Finland, 
lehdistötiedotteet 2.7.2012. http://www.coca-cola.fi/nordic-
corp/fi_FI/pages/press/21032012_124.html. Luettu ja viitattu 2.11.2013. 
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Seuraavaksi kolme leveästi hymyilevää, valkoisiin kauluspaitoihin ja 
kellohameisiin pukeutunutta poninhäntäistä naista tanssii televisiossa. Kamera 
siirtyy televisioruudun lähikuvasta näyttämään huonetta, jossa televisio sijaitsee. 
Kolme teini-ikäistä tyttöä matkivat tanssijoiden liikkeitä television edessä. 
Vaatteista ja kampauksista päätellen ollaan 1950- tai 1960-luvulla. Pastellisävyiset 
kellohameet ulottuvat polviin tai hieman niiden yli, kauluspaidan kaulukset on 
aseteltu siistien villapaitojen päälle ja hiukset on vedetty nutturalle tai 
poninhännälle korkealle takaraivolle. Toisin kuin muissa pätkissä, tässä 
kohtauksessa ei ole suoraa viitettä Coca-Colaan tuotteena. Kohtauksen 
tarkoituksena onkin viitata yhteen Coca-Colan merkittävimmistä rooleista 
yhdysvaltalaisen nuorisokulttuurin eli niin kutsutun Coca-Cola-kulttuurin192 
sanansaattajana toisen maailmansodan jälkeen. Kohtaus viittaa myös 
yhdysvaltalaisessa televisiossa yleiseen tanssin ja musiikin yhdistämisen tyyliin, 
jota kopioitiin nuorisomainontaan Suomea myöten.193 Suoran Coca-Cola-viitteen 
pois jättämällä video luottaa katsojan omakohtaisiin kokemuksiin: 
yhdysvaltalaisen populaarikulttuurin viimeisimpiä villityksiä kopioivat tytöt 
tekevät kuin miljoonat muut nuoret kaikkialla läntisessä maailmassa 1950- ja 
1960-luvuilla. 
 
Keskiluokkaisesta olohuoneesta siirrytään vauhdilla musiikkifestivaaleille. Kamera 
kuvaa ihmisiä, jotka kävelevät kohti taustalla näkyvää väenpaljoutta. Pätkällä 
viitataan 1960-luvun legendaarisimpaan festariin, kesän 1969 Woodstockkiin. 
Seuraavassa kuvaruudussa ollaan edelleen festareilla, mutta nyt kuvan pääosassa 
on pariskunta. Mies kantaa sylissään tyttöä, joka on kietonut käsivartensa miehen 
harteille. Tyttö on paljain jaloin ja hänen lyhyt toppinsa paljastaa suurimman osan 
tytön selästä. Miehelläkin on yläosana vain suurimman osan ylävartalosta 
paljastava liivi. Pariskunta suutelee ja hymyilee toisilleen. Mies kantaa toisessa 
kädessään tummaa nestettä sisältävää lasipulloa, jonka kyljestä voi tunnistaa 
valkoisella painetun Coca-Colan logon.  
 
                                                        
192 Heinonen 2003, 457.  
193 Vuonna 1960 Hot Rod –farkkumerkin mainos edusti tätä tyyliä. Mainoksessa 
farmariasuiset nuoret tanssivat mainosjinglen tahtiin. Heinonen 2003, 459. 
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Viidennentoista sekunnin kohdalla näytetään videokuvaa pöydän ympärille 
kokoontuneesta perheestä. Menossa on syntymäpäiväjuhlat: pöydällä on 
kynttilöillä koristeltu kermakakku ja muita leivonnaisia, ilmapalloja, pillejä, 
juomalaseja sekä iso lasinen Coca-Cola-pullo. Kakun ääressä istuva, noin 30-
vuotias nainen on juuri puhaltamassa kynttilöitä perheen nauraessa ja taputtaessa 
hänen ympärillään. Naisen piirteet ovat aasialaiset, hänen vieressään istuvan 
miehen länsimaalaiset. Naisen takana seisoo pariskunta, joka on oletettavasti 
miehen vanhemmat, kun taas piirteiltään aasialaiset vanhempi mies ja nainen ovat 
asettautuneet miehen taakse. Kamera viipyy ihmisissä vain hetken ja zoomaa 
sitten nopeasti näyttämään lähikuvaa Coca-Cola-pullosta ja pysähtyy hetkeksi 
siihen. Pätkällä on kaksi tarkoitusta: korostaa Coca-Colan sopivuutta kaikille 
ihmisille ikään, sukupuoleen tai etniseen alkuperään katsomatta sekä muistuttaa 
katsojaa mainosvideon päätähdestä, Coca-Colasta.  
 
Seuraavaksi näkyy epätarkkaa kuvaa häistä, jossa valkoisiin pukeutunut morsian 
heiluttaa iloisena kättään kameralle. Hiukset on kammattu 1970-luvuille 
tyypilliselle beehive-puolinutturalle. Vieraiden heittäessä riisiä morsian juoksee 
keltaiseen avoautoon, jonka perään on hääperinteiden mukaisesti kiinnitetty 
alumiinitölkkejä. Tölkkejä ei näe selvästi, mutta punavalkoinen väritys viittaa 
Coca-Colaan. Kuva vaihtuu, ja käsi pyöräyttää tyhjää lasista Coca-Cola-pulloa 
metallitarjottimella. Pullon ympärille on kerääntynyt piirillinen nuoria, joiden 
pukeutuminen - permanentti, värikkäät vaatteet, sivuponihäntää pitelevä iso 
hiusdonitsi - viittaavat 1980-lukuun. Kamera nousee pyörivästä pullosta ylöspäin 
kuvaamaan pulloa pyörittänyttä poikaa ja tyttöä, jota pullo pysähtyi osoittamaan. 
Taustalla näkyy pysäköity auto, puita ja pimeä ilta. Nuoret vaihtavat nopean 
suukon hymyillen, toisen tytön taputtaessa ja huutaessa iloisesti heidän takanaan. 
Seuraavaksi siirrytään vuosituhannen vaihdetta juhlivan ihmisjoukon keskelle 
New Yorkin Times Squarelle. Kuvauspaikan tunnistaa ennen kaikkea elokuvien 
tuotanto- ja levitysyhtiö Paramount Picturesin pääkonttorirakennuksesta. 
Valotaululla loistaa numerosarja 2000, ilma on täynnä konfettia ja väkijoukko 
iloitsee. Lopuksi kamera zoomaa leveästi hymyilevään mieheen, jolla on päässään 




Coca-Cola toimii 40 sekuntia kestävän, yli sata vuotta kestävän aikamatkan 
punaisena lankana. Välähdykset ovat kuitenkin niin lyhyitä, että kaikkien pätkien 
yhteyttä Coca-Colaan ei edes huomaa ensimmäisellä katselukerralla. Katsojaa 
kuitenkin ohjataan etsimään pätkistä yhteyksiä Coca-Colaan useilla keinoilla. 
Mainos ei ensinnäkään ala Coca-Colan historian ensihetkistä, vaan pätkällä Coca-
Colan legendaarisesta, ensimmäistä kertaa vuonna 1971 esitetystä ”It’s the Real 
Thing” -kampanjan Hilltop-mainoksesta. Siinä joukko eri kansallisuuksia edustavia 
nuoria on kokoontunut vihreän nurmen peittämille rinteille laulamaan ”I’d like to 
buy the world a Coke” -kappaletta Coca-Cola-pullot käsissään. Kansojen välistä 
solidaarisuutta ja rauhanaatetta korostanutta mainosta pidetään yhtenä kaikkien 
aikojen onnistuneimmista.194 Kappale on varmasti monelle tuttu muutenkin, sillä 
mainoksessa käytetystä I’d like to buy the world a Coke -kappaleesta tehtiin myös 
the New Seekersin esittämä, hitiksi noussut I’d like to teach the world to sing (in 
perfect harmony) -niminen versio, josta viittaukset Coca-Colaan oli jätetty pois.  
 
Pätkä samasta mainoksesta myös päättää aikamatkan 1800-luvun lopulta 2000-
luvun alkuun. New Yorkin Times Squarelta palataan takaisin 1970-luvun 
klassikkomainokseen.  Nuoret seisovat riveissä ja laulavat yhteen ääneen: ”I’d like 
to buy the world a coke…”. Tähän asti taustanauhalla on kuulunut vain laulun 
aloittaneen naisen ääni, johon on pitkin mainosta liittynyt muutamaa muu 
taustalle, mutta nyt laulusta kuulee että äänessä on kokonainen kuoro. Brändin 
tunnetuimman mainoksen käyttäminen alussa ja lopussa asettaa mainoksen 
tarinalle kontekstin, joka kytkee yksittäiset historian välähdykset Coca-Colaan. 
Yksittäisiä pätkiä sitoo yhteen myös se, että Hilltop-mainoksen kappale soi 
taustalla koko aikamatkan ajan, kun taas pätkien omat äänimaisemat on häivytetty 
kuulumattomiin. Katsojaa ohjataan etsimään viittauksia Coca-Colaan myös siten, 
että aikamatkan kaksi ensimmäistä pätkää kertovat ensisijaisesti Coca-Colan 
                                                        
194 "I'd Like to Buy the World a Coke" has had a lasting connection with the viewing 
public. Advertising surveys consistently identify it as one of the best commercials 
of all time, and the sheet music continues to sell more than thirty years after the 
song was written.” The "Hilltop" Ad: The Story of a Commercial. Yhdysvaltojen 
kongressin kirjaston American Memory –osasto, verkkosivut. 





omasta historiasta. Etenkin Coca-Colan historiaa tuntevat osaavat yhdistää 
soodabaarin ja joulupukin brändin historiaan. Katsojaa myös muistutetaan pätkien 
Coca-Cola-vihjeistä aikamatkan puolivälissä, kun kamera zoomaa 
syntymäpäiväjuhlilla pöydällä seisovaan Coca-Cola-pulloon.  
 
Samalla kun katsojaa ohjataan etsimään pätkistä viittauksia Coca-Colaan, häntä 
ohjataan liittämään Coca-Cola hyviin hetkiin. Tämä on mainoksen etusijalle 
asettuva luenta, johon katsojaa rohkaistaan käyttämällä arkistokuvaa hetkistä, 
jotka on helppo tunnistaa tai joihin on helppo samaistua. Suurista hetkistä mukaan 
on valittu maailmansodan päättyminen, 1960-luvun ja hippiliikkeen 
huipentumana pidetty Woodstock sekä vuosituhannen vaihtuminen. Toisaalta 
vuosituhannen vaihtuminen on suurelle osalle katsojista myös omakohtainen 
kulttuurihistoriallinen kokemus, johon liittyy henkilökohtaisia muistoja. 
Vuosituhannen vaihde ryhmittyy siis osaksi myös syntymäpäiväjuhlien, häiden ja 
nuorten pullonpyöritysillanvieton kaltaisia arjen juhlan hetkiä. Mainoksen 
iloisuuden sanomaa vahvistetaan aikarajauksella: 1800-luvun lopusta alkava 
mainos ohittaa ensimmäisen maailmansodan ja 1900-luvun alkuvuodet 1930-
luvun joulupukkipätkää lukuun ottamatta ja keskittyy toisen maailmansodan 
jälkeen alkaneeseen läntisen maailman nousukauteen. Kronologisesti etenevä 
kerrontatapa korostaa entisestään viestiä siitä, että vaikka aika kuluu, Coca-Cola ja 
sen rooli arjessa ja juhlassa pysyvät samana. Ajan kulumisen näyttäminen onkin 
yleinen menneisyyttä hyödyntävän mainonnan tapa korostaa tuotteen 
pysyvyyttä.195 
 
Mainoksen loppuosa kertoo puolestaan, että Coca-Cola on mukana hyvissä hetkissä 
myös tänä päivänä. Mainoksen viimeiset viisitoista sekuntia eletään nykyajassa. 
Ensin rakeinen arkistokuva korvautuu yksinkertaisella graafisella kuvalla 
punaisesta Coca-Cola-pullosta valkoisella taustalla. ”125 vuotta onnellisia hetkiä”, 
kertoo ääninauha katsojalle. Hilltop-mainoksen musiikki vaimenee ja korvautuu 
nopeatahtisella rummutuksella. Kymmenen viimeistä sekuntia on omistettu 
juhlavuonna Suomessa toteutetulle kampanjalle, jossa ihmiset saivat ehdottaa 
jollekin ystävälleen toteutettavaa iloista yllätystä. Kampanjasta kertovan 
                                                        
195 De Groot 2009, 9–10. 
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ääninauhan taustalla näytetään kuvaa ravintolaan kokoontuneesta ihmisjoukosta. 
Poika juoksee iloitsevien ihmisten läpi kohti yllätyksen kohteena olevaa tyttöä 
kukkakimppu kädessään. Mainos päättyy kuvaruutuun, jossa punaisella taustalla 
lukee valkoisella tekstillä ”Keksi yllätys, me toteutamme sen. Lue lisää ja osallistu 
coke.fi”. Keskellä alhaalla on juhlavuoden tunnus: Coca-Cola-pullo ja 125 years -
teksti. Pullon suuaukosta nousee joukko ilmapalloja, joiden päällä lukee teksti 
”Happify”.  
 
Menneisyydellä on mainoksessa kaksi roolia. Toisaalta mainos kertoo Coca-Colan 
125 vuoden historiasta. Ajan kulumista havainnollistetaan kronologiaa ja helposti 
tunnistettavissa olevia historian hetkiä käyttämällä. Videon alkupuolen pätkät 
kertovat maailmanhistorian suurista tapahtumista, mutta mitä lähemmäs 
nykyaikaa tullaan, sitä arkisemmiksi pätkät muuttuvat. Tämän valinnan voi tulkita 
perustuvan kahteen tekijään. Ensinnäkin mitä lähempänä nykyaikaa ollaan, sitä 
todennäköisemmin katsojat voivat yhdistää arkisia tapahtumia kuvaavia pätkiä 
omiin vastaaviin muistoihinsa. Samaistumistyötä helpotetaan käyttämällä pätkiä, 
joista aikakauden tyyli on helposti tunnistettavissa. Maailmanhistorian 
tapahtumista siirtymistä arjen historian tapahtumiin voidaan soveltaa 
markkinoinnin tutkija Barbara Sternin historiallisen ja henkilökohtaisen 
nostalgian käsitteitä. Mitä kauempana historiassa tapahtuma on, sitä paremmin 
kuluttajien tunteiden herättäminen ja mainokseen samaistaminen onnistuu 
myyttejä ja legendoja käyttämällä.196 Toisen maailmansodan päättyminen ja siitä 
alkanut nousukausi lienee läntisen maailman 1900-luvun historian parhaita 
uutisia, kun taas legendaarinen Woodstock-festari symboloi rauhaa ja rakkautta. 
Silloin kun on kyse lähimenneisyydestä, kuluttajia on helpompi puhutella 
mainoksissa heidän omasta menneisyydestään muistuttavien tapahtumien kautta. 
Toisekseen maailmanhistorian tapahtumista siirtyminen arjen historian 
tapahtumiin havainnollistaa, miten Coca-Colasta on kasvanut historiansa aikana 
osa ihmisten jokapäiväistä elämää, arkea ja juhlaa. Toisin kuin videon kahdessa 
ensimmäisessä historiapätkässä, Coca-Cola ei ole vain soodabaarissa nautittava 
virvoitusjuoma tai yritys, vaan hääauton tölkeiksi tai pullonpyörityksen pulloksi 
taipuva osa elämän jokapäiväistä estetiikkaa.  
                                                        




Menneisyyttä käytetään mainoksessa myös brändin ydinviestien tukemiseen. 
Videossa Coca-Colaan koodataan sen sloganeiden kautta määritellyistä 
ydinpiirteistä kolmea useimmin käytettyä: nautinnon ja ilon tuottamista, sopimista 
kaikkiin tilanteisiin sekä aitoutta ja alkuperäisyyttä. Tuotteen maun ja 
virkistävyyden kaltaiset konkreettiset ominaisuudet eivät tule mainoksessa 
lainkaan esille. Kukaan ei edes juo Coca-Colaa mainoksessa, vaikka pullot ja tölkit 
näkyvät monessa pätkässä. Mainos pyrkiikin yhdistämään Coca-Colaan mielikuvia, 
jotka ulottuvat sen konkreettisten ominaisuuksien yli. Nautinnon ja ilon 
tuottamisesta mainos kertoo yhdistämällä Coca-Colan iloisiin hetkiin. Vaikka Coca-
Cola ei olekaan hetkissä pääroolissa, mainos viestii sen kuuluvan niihin niin 
saumattomasti, ettei katsoja melkein edes huomaa sen olevan mukana. Coca-Cola 
on luonnollinen valinta elämän tärkeiden hetkien juhlistamiseen, mainos 
vakuuttaa. Ennen nykyaikaan siirtymistä ruudulla näkyvä Happify-teksti vahvistaa 
hyviin hetkiin kuulumisen sanomaa edelleen: Coca-Cola ilostuttaa hetket.  
 
Erilaisten ja eri aikakausiin sijoittuvien tilanteiden käyttäminen vahvistaa lupausta 
siitä, että Coca-Cola sopii kaikkien juomaksi kaikkialla ja kaikissa tilanteissa. 
Kolmanneksi mainos vahvistaa aitouden ja alkuperäisyyden mielikuvia. 
Autenttista arkistokuvaa käyttämällä katsojalle näytetään, että Coca-Cola on 
tosiaan ollut olemassa ja hyvissä hetkissä mukana jo yli sadan vuoden ajan. 
Vahvistuksena aitouden ja alkuperäisyyden viestille toimii mainoksen taustalla 
kuuluva kappale, joka päättyy sanoihin ”it’s the real thing”.  Menneisyyden 
käyttötavoista mainonta hyödyntää siis henkilökohtaisen ja historiallisen 
nostalgian lisäksi menneisyyttä brändiperintönä. Mainoksella osoitetaan, että 
Coca-Cola on pitänyt kiinni ydinarvoistaan ja sloganiensa lupauksien mukaisesti 
tuottanut iloa ja nautintoa monenlaisissa tilanteissa koko historiansa ajan. 
Mainoksen pätkissä on myös käytetty kekseliäästi symboleina Coca-Colan värejä ja 
pakkausmuotoja hääauton perässä kolisevien tölkkien tapaan. Nämä vihjeet 
tunnistamalla katsoja voi kytkeä erilaiset hetket Coca-Colaan. 
 
Mainontakriitikko Judith Williamsonin mukaan menneisyyttä käyttävät mainokset 
eivät käsittele menneisyyttä tai kerro siitä, vaan menneisyyttä käytetään 
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mainostettavasta asiasta kertomiseen.197 Tämä pätee myös tämän Coca-Colan 
mainosvideoon. Menneisyys toimii arkistona, jonka laajasta kokoelmasta on valittu 
mainokseen Coca-Colan tarinan kertomiseen sopivat osat. Samalla Coca-Cola on 
tarinan punainen lanka, joka kokoaa yksittäiset välähdykset ymmärrettäväksi 
kokonaisuudeksi.  Toisaalta sama valintalogiikka koskee myös Coca-Colan omaa 
historiaa. Siitä on valittu yksi aspekti, jonka kautta koko 125 vuoden historia 
kerrotaan. Mainos siis litistää samanaikaisesti läntisen maailman 1900-luvun 
historian ja Coca-Colan oman historian yksiulotteiseksi, yhden viestin kertomisen 
airueeksi: Coca-Cola liittyy saumattomasti pieniin ja suuriin iloisiin hetkiin. 
  
Mielenkiintoinen tekijä mainoksen tavassa käyttää menneisyyttä on se, miten 
menneisyyden ja nykyisyyden suhde esitetään. Mainosvideossa menneisyyden ja 
nykyisyyden välille vedetään selkeä raja. Nykyisyyttä kuvaava pätkä alkaa vasta, 
kun mainoksen voisi jo kuvitella loppuvan. Taustamusiikki muuttuu lempeästä 
folkista nopeatempoiseksi jumputukseksi, kuva teräväpiirteiseksi ja tapahtumat 
vauhdikkaiksi. Selkeä rajanveto voidaan selittää pitkälti tuotannollisilla seikoilla, 
sillä videon loppuosa ei ollut mukana koko Eurooppaa varten tehdyssä 
mainoksessa. Vaihtoehtona olisi kuitenkin ollut myös jatkaa nykyajan osuutta 
pätkän alkuosan arkistomaisella tunnelmalla. Kahta erilaista lähestymistapaa 
käyttämällä mainoksella voidaan puhutella laajempaa kohderyhmää. Videon 
alkuosa herättää omakohtaisia muistoja vanhemmissa kuluttajissa, kun taas 
vauhdikas loppuosa puhuttelee Coca-Colan pääkohderyhmää, teini-ikäisiä ja 
nuoria aikuisia. Videon kokonaisuus pysyy kuitenkin yhtenäisenä Coca-Colan ja 
hyvien hetkien teeman ansiosta. 
                                                        




Kuva 2. Kuvakaappaus kampanjasivustosta. 
 
 
5.2.2 Kampanjasivusto virtuaalisena arkistona 
 
Mainosvideoissa aika on rahaa, joten tarina pitää pystyä kertomaan 
mahdollisimman lyhyessä ajassa mahdollisimman mukaansatempaavasti, mutta 
samalla helposti ymmärrettävästi. Yksinään mainosvideo voisi tuskin toimia 
ainoana viestinviejänä, joten sanoman välittämistä tuetaan muilla 
kampanjatoimenpiteillä. Televisiomainonnan tapaan kaikissa ostetun julkisuuden 
kanavissa brändi joutuu kilpailemaan huomiosta kymmenien ja satojen muiden 
mainosten kanssa, joten myös esimerkiksi printti- ja ulkomainonnassa sisällön 
pitää olla äärimmäisen ytimekästä. Sen sijaan brändin omissa kanavissa, kuten 
verkkosivuilla ja erilaisissa sosiaalisen median palveluissa, on tilaa myös 
laajemmille, taustoittaville sisällöille. Tämä näkyy myös Coca-Colan juhlavuoden 
kampanjasivustoilla, joille tuotetun sisältökokonaisuuden parissa voisi 
halutessaan viettää useammankin tunnin. Sisältö on kuitenkin rakennettu niin, että 
kuluttaja voi poimia siitä itselleen kiinnostavimmat asiat muutamissa minuuteissa.  
 
The Very Best of Coca-Cola -nimeä kantavasta kampanjasivustosta tehtiin oma 
kieliversio 36 maassa.198 Lokalisoinnin kattavuus vaihtelee maan mukaan. 
                                                        
198 125 vuotta ensimmäisestä Coca-Cola-lasillisesta. Coca-Cola Finlandin tiedote. 
http://www.coca-cola.fi/nordic-corp/fi_FI/pages/press/06052011_110.html. 
Luettu ja viitattu 2.11.2013. Sivusto osoitteessa: www.theverybestofcocacola.com. 
Luettu ja viitattu 15.11.2013.  
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Suomessa vain etusivu ja virtuaaliarkisto ovat maakohtaisia, muu sisältö on 
englanninkielistä. Suomenkielisen kampanjasivuston etusivulla lukee ”The Very 
Best of Coca-Cola. Virtuaalinen retki Coca-Colan historiaan.” Sisään-painiketta 
klikkaamalla katsoja siirtyy videoon, jossa puhuu Coca-Colan pääkonttorilla 
Atlantassa työskentelevä, Coca-Colan arkistoa johtava Philip Mooney. 
Videotervehdyksessä Mooney kertoo, että Coca-Colan arkisto avataan suurelle 
yleisölle nyt ensimmäistä kertaa. Coca-Cola haluaa toivottaa katsojat tervetulleiksi 
tutustumaan brändin historiaan. Samalla Coca-Colan toivoo, että kävijät ovat 
enemmän kuin katsojia. Coca-Cola haluaa kuulla, miten arkiston esineet ovat olleet 
mukana kävijöiden elämässä ja minkälaisia muistoja ne herättävät. Mooney 
kehottaa kävijöitä kommentoimaan esineitä ja äänestämään suosikkejaan. Lisäksi 
hän kertoo arkiston virtuaalisesta osasta, johon kaikki voivat ladata kuvia omien 
arkistojensa Coca-Cola-esineistä ja kertoa muistonsa niistä. ”So come on in, enjoy 
the best of Coca-Cola. Make yourself at home”, Mooney päättää puheenvuoronsa.  
 
Seuraavaksi Mooneyn kuvan päälle ilmestyy kolmen vaihtoehdon valikko, jonka 
avulla kuluttaja voi vierailla arkistossa, etsiä tiettyä esinettä tai siirtyä 
virtuaaliseen arkistoon, jonka sisältö on muiden käyttäjien luomaa. Jos kävijä 
valitsee arkistoon tutustumisen, kamera seuraa Phil Mooneyta, joka vie katsojan 
kellarikerroksen arkistohuoneeseen. Mooney esittelee arkiston ja kehottaa 
tutustumaan siihen. Kun kursorin vie tunnuksella merkattujen arkiston esineiden 
päälle, avautuu inforuutu, jossa kerrotaan lyhyesti kyseisestä esineestä. See details 
-painiketta klikkaamalla näkee, kuinka moni ihminen on tykännyt esineestä ja 
kuinka moni ei, kommentoimaan esinettä ja lukemaan muiden jättämiä 
kommentteja, sekä jakamaan esineen kuvan sosiaalisen median kanavissa. Näytön 
oikeassa sivussa on kaksi kapeaa punaista palkkia, jotka tulevat kokonaan esiin, 
kun kursorin vie niiden päälle. Toinen painike kehottaa lataamaan kuvia 
virtuaaliarkistoon ja toinen näyttää satunnaisia muiden kävijöiden lataamia kuvia.  
 
Arkiston esineet on jaettu viiteen eri osastoon, joiden välillä pääsee liikkumaan 
navigaatiokartan avulla. Phil Mooney esittelee aina uuden osaston sille 
siirryttäessä. Enjoy it in Any Season -osastolla on jouluun liittyviä Coca-Cola-
tuotteita sekä erilaisia pullojen säilytyspakkauksia, joiden avulla Coca-Cola pysyy 
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kylmänä kesähelteelläkin. Coca-Cola at Home -osasto sisältää kodissa käytettäviä 
Coca-Colan promootiomateriaaleja, kuten tarjottimia, lautapelejä ja pehmoleluja. 
Memories to Hang Up -osasto koostuu arkiston käytävistä, jonne on sijoitettu 
seinälle ripustettavia materiaaleja, kuten julisteita ja kylttejä. More Than a Bottle, a 
Symbol -osasto sisältää puolestaan laajan kokoelman erilaisia Coca-Cola-pulloja, 
kun taas Always with Sports -osastolle on kerätty urheiluun liittyviä Coca-Cola-
esineitä. Kävijät voivat vierailla myös kampanjavuonna perustetussa virtuaalisessa 
arkistossa, jonne käyttäjät ovat Philip Mooney kehotuksen mukaisesti ladanneet 
valokuvia heille muistorikkaista Coca-Cola-esineistä. Suomen virtuaaliarkistossa 
oli marraskuussa 2013 vain kolme esinettä, mutta globaalissa arkistossa käyttäjät 
ovat olleet huomattavasti aktiivisempia.  
 
Kampanjasivu pyrkii liittämään Coca-Colaan mielikuvallisia merkityksiä kahdella 
tavalla. Ensinnäkin menneisyys on järjestetty kampanjasivujen arkistossa kävijää 
varten viittä yllä mainittua teemaa käyttämällä. Näin näihin teemoihin liittyviä 
mielikuvia koodataan Coca-Colaan. Esimerkiksi Enjoy it in Any Season -teema tukee 
Coca-Colan toisiksi käytetyintä ydinviestiä siitä, että Coca-Cola sopii nautittavaksi 
kaikkina aikoina ja kaikissa tilanteissa. Joululle on varattu osastolla oma 
nurkkauksensa, joka toimii samalla pienenä linkkinä kampanjasivun ja kampanjan 
mainosvideon välillä, jossa Coca-Colan joulupukki myös esiintyy. Merkityksien 
rakentaminen ei rajoitu vain arkiston esineiden esittelyyn teemojen kautta, vaan 
kävijöitä kannustetaan löytämään yhteys Coca-Colan ja viiden luokitteluteeman 
välille omasta menneisyydestään. Always with Sports -osastoa esitellessään Phil 
Mooney ilmaisee tämän tavoitteen selkeästi:”Talking about Coca-Cola means 
talking about sports. Our history is closely linked to milestones in sports that now 
form a part of everyone’s memory.” 
 
Esineille annettujen kommenttien perusteella yhteys esineiden ja oman elämän 
välillä on löytynyt. Esimerkiksi vuodelta 1955 peräisin olevaa Coca-Colaa nauttivaa 
pariskuntaa esittävää maalausta on kommentoitu seuraavasti: 
 




Coca-cola is the silent witness everytime I have a date with my 
girlfriend who is now my wife… I am with her for 33 years now with 
five children and still loves to drink coca-cola. 
 
Muistoja on herännyt myös jouluun liittyvien esineiden nurkkauksessa. Eräs 
käyttäjä kommentoi vuodelta 1960 peräisin olevaa tonttupehmolelua seuraavasti: 
 
 I can remember having a few of these elves out at Christmas in the 
early 1960’s. I was always so excited to see them every year when 
they came out of the Christmas decoration box. 
 
Joulupukkia esittävää maalausta vuodelta 1947 kommentoinut henkilö näyttää 
sisäistäneen myös Coca-Colan viestin tuotteesta, joka on enemmän kuin 
virvoitusjuoma: 
 
Coca Cola made the Red Santa Claus figure EPIC, a company that is not 
just known for its products but the influence it has on society and how 
we experience and view those special occasions like Christmas! 
Thanks Coca Cola! 
 
Kaikki arkiston esineet voivat toimia lähteinä henkilökohtaisen nostalgian 
tunteille, mutta vahvimmin henkilökohtaiseen nostalgiaan liittyy Coca-Cola at 
Home -teema. Koti-sanan sisällyttäminen kategorian nimeen on kekseliäs valinta, 
sillä kotiin liittyy todennäköisesti valtaosa lapsuusmuistoista, jotka ovat 
henkilökohtaisen nostalgian ydinainesta. Myös More Than a Bottle, a Symbol - ja 
Memories to Hang Up -teemat on nimetty kekseliäästi. Coca-Cola-pullo määritellään 
nimessä symboliksi, mutta mitä se oikeastaan symboloi? ”The icon which we all 
recognize in a quick glance, the most famous bottle in the world in all its forms. 
Could you ever have imagines that we are so many?”, Phil Mooney sanoo osaston 
esitellessään. Symboliikan keksiminen jätetään katsojan vastuulle.  
 
Seinälle ripustettavien Coca-Cola-esineiden osastoa voisi puolestaan kutsua myös 
esimerkiksi nimillä ”Coca-Colan graafinen ilme eri aikakausina” tai ”Coca-Cola-
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taidetta”. Nimeen on kuitenkin päätetty valita sana muistot. Nimeäminen viittaa 
siihen, että esineet ovat enemmän kuin seinälle ripustettavia 
markkinointimateriaaleja - niiden kuuluisi herättää katsojassa muistoja. Tähän 
rohkaisee myös Phil Mooney esittelypuheessaan: ”At Coca-Cola we know that walls 
can be used for more than just dividing rooms. They can also make a smile every 
time we look at them. If the souvenir is hanging there, it takes us back to a great 
time.” 
 
On kuitenkin kyseenalaista, kuinka monen kävijän kohdalla näin käy. Herättääkö 
esimerkiksi Coca-Colan osakkeenomistajille vuonna 1931 tai 1967 lähetetty 
raportti kenessäkään muissa kuin osakkeenomistajissa hymyn arvoisia muistoja? 
Ehkä viesti onkin suunnattu enemmän Coca-Colan henkilökunnalle. 
Brändiperintöä tutkineen Mats Urden mukaan yrityksen menneisyyttä 
brändiperintönä hyödyntämällä voidaan lisätä ylpeyttä ja sitoutuneisuutta 
yrityksen työntekijöiden keskuudessa.199 Tavalliselle kuluttajalla 
merkityksettömät, vuosikertomuksien kaltaiset esineet voivat toimia tässä roolissa 
yrityksen omalle henkilökunnalle. 
 
Menneisyyden rooli on kampanjasivustolla samankaltainen kuin kampanjan 
mainosvideossa. Menneisyyttä käytetään brändin ydinviesteistä kertomiseen. 
Lisäksi kampanjasivusto kertoo mainosvideon tapaan Coca-Colan omasta 
historiasta. Yleinen menneisyys toimii taustana ja viittauksina Coca-Colaan 
liittyvistä esineistä kerrottaessa. Esimerkiksi arkiston eri vuosilta peräisin olevat 
Olympialaisten soihdut saavat merkityksensä enemmän Olympialaisten kuin Coca-
Colan kautta. Muuten Coca-Colan omien tarkoitusperien rooli on vielä vahvempi 
kuin mainosvideossa, sillä arkistoa ei ole järjestetty kronologisesti, vaan Coca-
Colan omien teemojen mukaan. Phil Mooneyn mukanaolo on mielenkiintoinen lisä 
kampanjan menneisyyden käytön tapoihin. Historioitsija Jerome de Grootin 
mukaan julkisuudessa esiintyvät, suurta yleisöä kiinnostavia teemoja tutkivat 
historioitsijat ovat osa nyky-yhteiskunnan populaaria historiakuvaa.200 Komeaa 
”Vice President, Heritage Communications” -titteliä kantava Mooney tuo historian 
                                                        
199 Urde et al. 2007, 11–12. 
200 De Groot 2009, 16.  
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asiantuntijana arkistolle samalla tieteellistä uskottavuutta ja inhimillisyyttä 
antamalla sille kasvot. 
 
Henkilökohtaisen nostalgian ja brändiperinnön elementit tulevat 
kampanjasivustolla vahvasti esiin. Kävijöitä kannustetaan jatkuvasti muistelemaan 
omaa menneisyyttään Coca-Colan esineiden parissa ja niiden kautta. Erityisen 
vahvasti muisteluun kannustaminen tulee esiin kävijöiden omien arkistojen Coca-
Cola esineitä varten luodussa virtuaaliarkistossa, jota varten Phil Mooney kehottaa 
kävijöitä etsimään Coca-Cola-aarteita omilta ullakoiltaan ja kellareistaan. 
Retrotutkija Stephen Brownin mukaan nostalgiset tuotteet voivat luoda 
konkreettisen yhteyden menneisyyteen, sillä ne toimivat ikään kuin nostalgisten 
muistojen kiintopisteenä.201 Kuluttajien omista arkistoista löytyvät Coca-Cola-
tuotteet voivat toimia juuri tällä tavalla. Esineissä aineettomat muistot saavat 
materiaalisen muodon. ”Vanhojen hyvien aikojen” muistelu Coca-Cola-esineiden 
avulla voi siirtää muistelun herättämiä positiivisia tunteita yksittäisistä esineistä 
koskemaan koko brändiä.  
 
Menneisyyden käytöön brändiperintönä viittaa se, että menneisyydestä puhutaan 
sivustolla kunnioittavaan sävyyn. Phil Mooney muun muassa kutsuu arkiston 
esineitä aarteiksi. Mats Urden mukaan oman historian arvostaminen ja sen esiin 
tuominen viestinnässä on yksi merkki siitä, että yritys voi hyötyä 
menneisyydestään brändiperintönä.202 Arkiston sijoittaminen Coca-Cola 
Companyn pääkonttorin tiloihin, arkistonhoitaja Phil Mooneyn titteli ”Vice 
President, Heritage Communications” ja Mooneyn tapa puhua Coca-Colan 
arkistosta ja esineistä viittaavat kaikki siihen, että yrityksen menneisyys nähdään 
arvokkaana asiana.  
 
 
                                                        
201 Brown et al. 2003. Tässä Loveland et al. 2010. 




Kuva 3. Kuvakaappaus Retro Poster Maker -sovelluksesta.203 
 
 
Kuva 4. Kuva Coca-Colan retrobaarista Expolar-yrityksen sivuilta.204 
                                                        
203 Goukaseishi-blogin artikkeli Coca-Colan 125-vuotiskampanjasta. 
http://bit.ly/1h8q5If. Luettu ja viitattu 2.11.2013. 
204 Retrobaarin yhteistyössä Coca-Colan kanssa toteuttaneen Expolar-yrityksen 





5.2.3 Retroa ja populaarikulttuuria pop-up-baarissa ja älypuhelimen näytöllä 
 
Kampanjan mainosvideo ja kampanjasivusto keskittyivät menneisyyden 
käyttötavoista nostalgiaan ja brändiperintöön, mutta kampanjassa oli myös vahva 
retrovivahde Turussa kesällä 2011 toimineen retrobaarin ja kansainväliseen 
kampanjaan kuuluneen Retro Poster Maker -sovelluksen kautta. Molemmat 
kytkeytyivät koko kampanjan tapaan Coca-Colan omaan menneisyyteen, joten ne 
edustivat myös menneisyyden käyttöä brändiperintönä. Lisäksi retrobaari-
tempauksessa korostettiin Coca-Colan historiaa Suomessa sekä brändin läheistä ja 
pitkää historiaa populaarikulttuurin ja nuorisokulttuurin kanssa, mikä toi uuden 
vivahteen kampanjan tapaan käyttää menneisyyttä brändiperintönä.  
 
Pääasiallisesti retrobaari ja julistesovellus olivat kuitenkin nimeään myöten 
retroilevaa menneisyyden käyttöä. Retromarkkinoinnin tutkija Stephen Brownin 
kolmesta retron alalajin käsitteestä niissä käytettiin reproa ja repro novaa.205 
Repron yleisin ilmenemismuoto on Brownin mukaan vanhojen mainosten ja 
visuaalisten ilmeiden käyttäminen uudelleen, mikä koski myös Coca-Colan koko 
kampanjan visuaalista ilmettä. Repro Novaan kuuluu puolestaan muun muassa 
menneisyyden tuotteiden valmistaminen nykyaikaisella teknologialla. 
Retrobaarissa repro novaa edustivat siellä myydyt, juhlavuoden kunniaksi 
valmistetut lasipullot, joiden muotoilu perustui vanhoihin Coca-Cola-pulloihin. 
Myös Retro poster maker -sovelluksessa menneisyyttä käytetiin repro novan 
tapaan. Menneisyydestä lainatut julisteet toimivat perustana nykyaikaiselle 
sovellukselle, jossa ihmiset pystyivät sijoittamaan omat kasvonsa menneiden 
aikojen Coca-Cola julisteisiin.  
 
Retrotutkija Simon Reynoldsin mukaan retro kertoo oikeastaan enemmän 
nykyisyydestä kuin siitä aikakaudesta, jolta se lainaa menneisyyden palasia.206 
Menneisyyden käyttökelpoisuus retrobaarissa ja julistesovelluksessa perustuu 
retrolle ominaiseen tapaan kampanjan visuaalisen ilmeen yhteensopivuuteen 
nykyisen populaarikulttuurin kanssa. 1950- ja 1960-lukujen tyyli on näkynyt viime 
                                                        
205 Brown 2001, 6–8. 
206 Reynolds 2011, xxxi. 
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vuosina Coca-Colan kampanjan visuaalisen ilmeen lisäksi esimerkiksi 
yhdysvaltalaisen vaatemerkin Banana Republicin 1950–1960-luvuille sijouttuvan 
Mad Men -televisiosarjaan perustuvana vaatelinjastona.  
 
Sovellus oli osa kansainvälistä kampanjaa, mutta retrobaari oli paikallinen 
toteutus. Se kytkeytyy mielenkiintoisella tavalla Coca-Colan historiaan Suomessa. 
Retrobaarin teemana oli nimittäin 1950-luku, Coca-Colan ensimmäinen 
vuosikymmen Suomessa. Juoma esiteltiin suomalaisille Olympia-kesänä 1952. 
Lanseeraus tarjosi sekä hyvän esikuvan pop-up-baarille että lanseerauksen ajoilta 
säilynyttä autenttista rekvisiittaa, jota voitiin käyttää uudelleen.207 Samalla se 
muistutti siitä, miten olennainen osa Coca-Colalla ja amerikkalaisuudella oli toisen 
maailmansodan jälkeisen Suomen kulttuurissa. Suomalaisen kulutuksen ja 
mainonnan historiaa tutkineen Visa Heinosen mukaan vapaa-ajan viettoon ja 
kulutukseen haettiin mallia etenkin Yhdysvalloista.208 1950-luku merkitsi myös 
uutta, amerikkalaisuutta ihannoivaa nuorisokulttuuria, jossa Coca-Cola oli yksi 
keskeisistä kulttuurisista symboleista. Retrobaarin teemaksi 1950-luku valittiin 
Coca-Colan tuotepäällikkö Maija Mäkirinteen kuitenkin lähinnä käytännöllisistä, ei 
imagollisista syistä. 1950-luvulta löytyi eniten käyttökelpoista materiaalia baarin 
rekvisiitaksi.  
 
Coca-Colan kansainväliseen brändiperintöön retrobaari ja julistesovellus 
kytkeytyvät visuaalisen ilmeen lisäksi Coca-Colan ja populaari- sekä 
nuorisokulttuurin suhteen kautta. Retrobaarissa myytyjen Coca-Cola-pullojen 
tuotot lahjoitettiin turkulaiselle elävän musiikin yhdistykselle, Telmulle. Pop-up-
baarin tiedotteen mukaan ”Telmu valikoitui lopulliseksi lahjoituksen kohteeksi 
siksi, että Coca-Colalla on kautta aikojen ollut kiinteä suhde nuorten kulttuuriin ja 
musiikkiin.”209 Coca-Colan ja populaari- sekä nuorisokulttuurin läheinen suhde tuli 
retrobaarissa ja julistesovelluksessa esiin muillakin tavoilla. Sekä pop-up-
tapahtumat kaupoista kahviloihin ja baareihin että erilaiset leikilliset, digitaaliset 
                                                        
207 Mäkirinne, haastattelu 12.6.2013.  
208 Heinonen 2003, 456. 
209 Coca-Cola avasi retrobaarin Turkuun. Coca-Cola Finland, lehdistötiedotteet 
24.5.2011. http://www.coca-cola.fi/nordic-
corp/fi_FI/pages/press/24052011_111.html. Luettu ja viitattu 2.11.2013. 
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sovellukset ovat 2010-luvun populaarikulttuurin valtavirtaa.  Lisäksi retrobaarin 
tapahtumapaikaksi valittiin turkulainen nuorisovaateliike, eikä esimerkiksi jokin 
historiallinen tila. Julistesovelluksessa vanhat paperiset mainoskuvat siirtyivät 
ykkösinä ja nollina tietokoneiden ja lähes kaikkien länsimaalaisten, mutta etenkin 
teini-ikäisten ja nuorien aikuisten taskusta löytyvien älypuhelimien näytöille, 
valmiina jaettaviksi sosiaalisen median kanavissa. 
 
Brändiperinnön tutkijoista sekä Mats Urde että Ulla Hakala kollegoineen ovat sitä 
mieltä, että brändiperinnöstä viestimällä yrityksen historia voidaan kytkeä 
nykyhetkeen ja tulevaisuuteen.210 Retrotempauksissa Coca-Cola teki juuri näin. 
Valitsemalla nykyajan populaarikulttuurin esiintymismuodot retrotempauksien 
areenoiksi Coca-Cola korosti olevansa yhtä lailla osa alati muuttuvaa nuoriso- ja 
populaarikulttuuria kuin aina ennenkin. Nuorison suosiossa olevan 
tapahtumapaikan valitsemalla Coca-Cola pystyi puhuttelemaan myös 
ydinkohderyhmäänsä, sillä Maija Mäkirinteen mukaan menneisyyttä hyödyntävä 
kampanja ei purrut yhtä voimakkaasti Coca-Colan ydinkohderyhmään nuorisoon 
kuin vanhempiin ikäpolviin.211 
 
Historiantutkijat Mikko Laitamo ja Jerome de Groot ovat epäilleet, ettei viittauksia 
menneeseen todennäköisesti pohdita kovin tarkasti niiden menneisyyttä koskevan 
sisällön totuudellisuuden kannalta. Totuudellisuutta tärkeämpää on tyylin 
toimivuus ja sopivuus.212 Väitteen paikkansapitävyyden pohdinta on paikallaan 
Coca-Colan kampanjassa retrobaarin kohdalla. Tempauksen tiedotteessa baari 
kytketään tekstin keinoin 1950-lukuun. Tiedote kehottaa ”tulemaan aikamatkalle 
50-luvun soodabaaritunnelmaan” ja kertoo että baarissa myytävä lasinen 
erikoispullo on ”50-luvulta tuttu”. Pullon muotoilun syntyvuosi jää kuitenkin 
epäselväksi.  Baarissa sisustuselementteinä käytetyistä mainoskuvista puhutaan 
sen sijaan ”vuosisadan takaisina” eli 1910-luvun kuvina. 1950-lukua edustivat siis 
aidosti lopulta vain Suomen lanseerausvuosien materiaalit. 1950-luvun mielikuvaa 
vahvistetaan tiedotteessa tekstin keinoin, mutta tosiasiassa Coca-Colan historian 
                                                        
210 Urde et al. 2007, 6; Hakala et al. 2011, 449. 
211 Mäkirinne, haastattelu 12.6.2013.  
212 Laitamo 2001, 97; De Groot 2009, 9. 
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eri aikakausia oli yhdistetty baarissa luovasti yhteen. 1950-luku ja Coca-Cola 
toimivat kuten kampanjan mainosvideossa: erilliset elementit yhtenäiseksi 
kokonaisuudeksi yhdistävinä tekijöinä. Populaari- ja nuorisokulttuuri ja Coca-
Colan läheinen suhde siihen on puolestaan retrotempauksissa se tekijä, joka 




Kuva 4. Bruunin julisteita Hartwall Jaffalle 1950- ja 1960-luvuilta. 213 
 
6 Hartwall Jaffan paluu 1960-luvulle 
 
Juomavalmistaja Hartwallin appelsiinin makuinen Hartwall Jaffa-limonadi 
lanseerattiin vuonna 1949.214 Erik Appelin kirjoittaman, Hartwallin vuosia 1836–
1986 käsittelevän historiikin mukaan juoma nimettiin Jaffaksi, sillä juomassa 
käytetyt appelsiinit tuotiin Suomeen kuuluisasta Israelissa sijaitsevasta Jaffa-
nimisestä satamakaupungista.215 Keltaisesta appelsiininmakuisesta 
virvoitusjuomasta tuli Suomessa erittäin suosittu ja se sai useita kilpailijoita. 
Kaupungilta lainattua Jaffa-nimeä ei kuitenkaan voitu rekisteröidä, minkä takia se 
on otettu myös useiden kilpailevien tuotteiden nimeksi. Hartwall Jaffa on kuitenkin 
pitänyt pintansa kilpailua vastaan, kuten esimerkiksi vuonna 2013 Markkinointi & 
Mainonta -lehden Brändien arvostus 2013 -tutkimus osoittaa. Tutkimuksen mukaan 
                                                        
213 Bruun Desing –verkkokauppa. http://bruundesign.com/tuotteet.html. Luettu ja 
viitattu 17.3.2014. 
214 Heinonen & Konttinen 2001, 145. 
215 Appel 1985, 44. 
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Hartwall Jaffa oli suomalaisten eniten arvostama virvoitusjuomabrändi eli 
arvostetumpi kuin esimerkiksi Coca-Cola.216 
 
Brändillä on siis historiaa, josta olla ylpeä. Oma menneisyys onkin Hartwall Jaffan 
markkinointipäällikkö Leena Koskisen mukaan aina läsnä brändissä ja sen 
viestinnässä:  
 
Kyllä historialla ja menneisyydellä on aina merkitystä tuotemerkin 
kannalta. Niille pitää olla uskollinen, koska se pohjaa sen, mitä brändi 
on tänä päivänä. Menneisyys ja historia ovat brändin DNA:ssa, eikä 
niitä voi muuttaa. Brändi on rakentunut niiden päälle ja niiden päälle 
on rakennettava.217  
 
Markkinointiviestinnän keskipisteeksi menneisyys nostetaan kuitenkin harvoin. 
Ainakaan 2000-luvulla ei ole Koskisen mukaan ollut toista kampanjaa, jossa 
menneisyys olisi yhtä suuressa roolissa kuin tämän tutkielman 
tapausesimerkkikampanjassa218, eikä brändin omaa historiaa hyödyntäviä 
kampanjoita ole ilmeisesti tehty yhtäkään ennen tapausesimerkkikampanjaa 
vuonna 2012. Seuraavassa kappaleessa tarkastellaan, miten menneisyyttä 
voimakkaasti hyödyntävä kampanja suhteutuu brändin markkinointiviestinnän 
historiaan ja miltä pohjalta brändin markkinointiviestintää tehdään tänä päivänä. 
 
 
6.1 Appelsiininmakuinen pala suomalaista historiaa 
 
Hartwall Jaffa on osa monen suomalaisen muistoja. Juoma on tuttu paitsi 
saunailloista ja syntymäpäiviltä, myös lapsuuden oksennus- ja kuumetaudeista, 
joiden paranteluun sitä käytetään. Lisäksi Jaffa on edelleen yleisnimi 
appelsiinilimonadeille. Tuotteella on vahva asema niin markkinoilla kuin 
                                                        
216 Hesburger ja Jaffa jättivät McDonald'sin ja Coca-Colan taakseen. 
Markkinointi&Mainonta 11.11.2013. http://bit.ly/1cqIgqU. Luettu ja viitattu 
13.11.2013. 




muistossa. Siitä huolimatta tietoa juoman ja sen mainonnan historiasta on vaikea 
löytää. Hartwall Jaffan brändin historiasta ei ole Coca-Colan tapaan tehty valmista 
tarinaa. Sen puuttuessa tarkastelen Hartwall Jaffan mainonnan historiaa ja sen 
teemoja 1950–2000-lukujen televisiomainosten avulla ja etsin Hartwall Jaffan 
tarinaa niistä. Jokaista vuosikymmentä edustaa vähintään yksi televisiomainos 
1960- ja 2010-lukuja lukuun ottamatta. Näillä vuosikymmenillä on käytetty Erik 
Bruunin luomaa ilmettä, johon perehdyn tarkemmin tapausesimerkkikampanjan 
analyysin yhteydessä.  
 
Tarkastelun kiintopisteinä toimivat brändin ydinpiirteet, jotka ovat Hartwall Jaffan 
markkinointipäällikkö Leena Koskisen mukaan aitous, alkuperäisyys, iloisuus, 
luonnollisuus ja suomalaisuus.219 Peilaan mainoksia myös suomalaisen mainonnan 
historian trendeihin ja tarkastelen sitä kautta, kuinka paljon brändin ydinpiirteet 
ovat ohjanneet mainoksien tekemistä ja mikä taas selittyy enemmän aikakaudella. 
Lisäksi tarkastelen mainonnan kohderyhmää: onko Jaffa ollut aina koko kansan 
juoma niin kuin sen kohderyhmä Leena Koskisen mukaan nykyään määritellään? 
 
Analysoitavista mainoksista ensimmäinen, vuonna 1959 tehty mainos edustaa 
ennen kaikkea nuorisomarkkinointia. Tapahtumaympäristönä toimivat viime 
vuosisadan amerikkalaisvaikutteisen populaarikulttuurin näyttämöt ja 
päähenkilönä on kohderyhmää edustava nuori tyttö, joka juo mainoksen 
ensimmäisessä kohtauksessa haaveilevan näköisenä Hartwall Jaffaa omassa 
huoneessaan vinyylilevyä kuunnellen. Kun kuva vaihtuu, tyttö istuukin tyylikkäissä 
vaatteissa kuppilassa jazz-bändin ympäröimänä, edelleen Hartwall Jaffa-pullo 
edessään. Seuraavaksi sama tyttö on elokuvan kuvauksissa laivan ruoria 
kääntelevänä päätähtösenä. Mainoksen päätteeksi joku kantaa studioon korillisen 
Hartwall Jaffaa, jota kuvausryhmä siirtyy innolla juomaan.  1950–1970-luvuilla 
tehtyjen suomalaisten mainosten musiikkia käsittelevässä tutkimuksessaan 
analysoineen Kaarina Kilpiön mukaan virvoitusjuoman maku toimii mainoksessa 
taikana, joka tekee haaveista todentuntuisia.220 Mainoksen pääasiallinen tarkoitus 
on yhdistää juoma mielikuvallisesti nuorisoa kiinnostaviin asioihin ja tilanteisiin. 
                                                        
219 Koskinen, haastattelu 7.5.2013.  




Aikakauden populaarikulttuurin trendit näkyvät myös 1970-luvun mainoksessa, 
jossa populaarikulttuuri yhdistetään Jaffaan julkisuuden henkilön kautta. 
Mainoksen päähenkilö on Suomessa tuohon aikaan suosittu, venäläissyntyinen 
näyttelijä ja laulaja Viktor Klimenko.221 Julkisuuden henkilöiden käyttäminen 
edustaa mainonnassa personointia, joka oli hyvin yleistä toisen maailmansodan 
jälkeisessä mainonnassa. Klimenko oli yksi 1960-luvun uusia tähtiä.222  
Mainoksessa hän esittää perheen poikaa, joka käsketään kauppaan ostoksille. 
Klimenko kerää kauppakassiin tyhjiä Hartwall Jaffa-pulloja, joita löytyy ympäri 
asuntoa: levyhyllyn vierestä, kaapista, lattialta. Viimeisen puolityhjän pullon hän 
nappaa pikkusiskonsa kädestä ja juo sen loppuun. Juuri kun Klimenko lähdössä 
ulos ovesta, nuoren tytön ääni kysyy: ”Joks sä toit”? Mainos pyrkii näin 
osoittamaan, että Hartwall Jaffaa kuluu paljon ja kun se loppuu, on heti lähdettävä 
kauppaan ostamaan lisää – niin hyvää juoma on. Toisin kuin 1950-luvun 
mainoksessa, kohderyhmänä on nuorison sijaan perhe, mikä osoitetaan mainoksen 
tapahtumaympäristöllä. 
 
1980-luvulla mainoksiin tulee mukaan Hartwall Jaffan nykyinen slogan Aito Oikea. 
Ensimmäisessä 1980-luvun mainoksessa etsitään poliisipartion voimin 
rikollisliigaa, joka varastaa Hartwall Jaffaa voidakseen väärentää sitä.223 Mainos 
alkaa, kun vaalean trenssiin ja ylioppilaslakkiin pukeutunut nuori mies avaa 
keittiön kaapin ja huomaa Hartwall Jaffojensa kadonneen. Ryöstön tehneet vorot 
löytyvät lopuksi pimeästä kellarista, heidät passitetaan vankilaan ja aidon oikean 
Hartwall Jaffan valmistus voi jälleen jatkua. Mainoksessa korostetaan aitoutta ja 
alkuperäisyyttä muiden valmistajien Jaffa-kopioihin verrattuna. Kilpailijat 
rinnastetaan roistoihin, jotka uhkaavat oikeaa Hartwall Jaffaa. Mitä 
alkuperäisyyteen ja aitouteen tulee, Hartwall Jaffalla onkin ensimmäisenä Jaffa-
nimisenä juomana kilpailijoihin verrattuna vahva asema. Myös aikakausi näkyy 
                                                        
221 Hartwall Jaffan mainos 1970-luvulta. Katsottavissa YouTubessa. 
http://www.youtube.com/watch?v=MdOdOmKg9us. Luettu ja viitattu 12.11.2013. 
222 Heinonen 2003, 461–462. 
223 Hartwall Jaffan mainos 1980-luvulta. MTV3:n kooste ”Kaikkien aikojen parhaat 
sekunnit”, osa 3/5. Katsottavissa Youtubessa kohdassa 3:22–3:34. 
http://www.youtube.com/watch?v=8f9fTQg1VKg Koko mainos 
http://www.youtube.com/watch?v=5pOtvQu_OUU. Luettu ja viitattu 12.11.2013. 
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mainoksen tyylissä. Kerronnan keinoksi on valittu huumori, joka oli Visa Heinosen 
mukaan 1980-luvulla voimistuva tyylikeino mainoselokuvissa.224 Kohderyhmää ei 
ole osoitettu yhtä selkeästi kuin Klimenko-mainoksessa, mutta yksinkertainen 
tarinallisuus ja hullunkurisuus puhuttelee kaikenikäisiä ja viittaa Hartwall Jaffaan 
enemmän koko perheen juomana. Perhe on kohderyhmänä myös toisessa 1980-
luvun mainoksessa, jossa iloinen joukko keltaisiin vaatteisiin pukeutuneita ihmisiä 
on kokoontunut Hartwall Jaffa-pullojen äärelle järven rannalla sijaitsevan kioskin 
eteen.225 Ääniraidalla on naurua ja jingle, jossa lauletaan ”Nauti Jaffa, Jaffa, Jaffa 
siinä pisaroi ilo”, ja lopuksi kajautetaan ilmoille ”Hartwall”. Mainoksessa Hartwall 
Jaffa koodataan Coca-Colan tapaan osaksi iloisia ja hyviä hetkiä sekä kaiken 
ikäisille sopivaksi juomaksi. Brändin ydinpiirteistä mukana on iloisuus.  
 
Vuonna 1991 mainostoimiston suunnittelupäällikkö Päivi Pättiniemi kuvaili 
Hartwall Jaffaa perhebrändiksi verrattuna Coca-Colaan, joka on selkeästi 
kohdistettu nuorille.226 1990-luvun puolivälissä Hartwall Jaffa kuitenkin palasi 
nuorisomarkkinointiin 1950-luvun tapaan. Vuonna 1996 televisioissa pyörineessä 
mainoksessa nuori, hyvännäköinen pariskunta nukkuu jahtiveneessä, joka 
tömähtää trooppisen saaren rantaan. 227 Hiekkarannalla on käynnissä rennot juhlat 
auringonpaisteessa. Kaikki juovat Hartwallin Jaffaa ja taustalla soi reggae. Välillä 
kamera zoomaa lähekkäin tanssiviin ihmisiin ja jahtiveneellä saarelle saapuneeen 
miehen hyvin treenattuun ylävartaloon. Videon lopussa mies käy ripustamassa 
”For Sale” -kyltin veneensä kylkeen. Mainoksella Hartwall Jaffaan koodataan 
huoletonta, nautiskelevaa ja hyväntuulista elämäntyyliä. Pätkä edustaa 
nuorisotutkija ja sosiologi Tommi Hoikkalan määrittelemää tyypillisestä 
nuorisomainoksesta, jossa nuoret ovat ”vapaita, kauniita, urheilullisia ja 
                                                        
224 Heinonen 2003, 470.  
225 Hartwall Jaffan mainos vuodelta 1983. Mainoskatko 20.6.1983. Katsottavissa 
Youtubessa kohdassa 00:58–01:17. 
http://www.youtube.com/watch?v=WRLHshh-GD4. Katsottu ja viitattu 
12.11.2013. 
226 Heinonen 2003, 469.  
227 Hartwall Jaffan mainos vuodelta 1996. Mainoskatko huhtikuulta 1996. 
Katsottavissa Youtubessa kohdassa 00:06–00:51.   




eroottisesti houkuttelevia”.228 Aito oikea -slogan on mukana mainoksen lopussa, 
mutta muuten mainos ei viittaa aitouteen ja alkuperäisyyteen.  
 
Vuoden 2000 mainos jatkaa nuorison puhuttelua.229 Mainoksessa näkyy selvästi 
1990-luvun nuorisomainonnan perusretoriikka, huumori ja epäsovinnaisuus.230 
Mainos imitoi luontodokumenttia, jossa vanhahko, brittiaksentilla englantia 
puhuva mies esittelee pensaan ylle kerääntyneitä tulikärpäsiä savannin yössä. 
Luonnon ihmeiden havainnointi keskeytyy, kun nuori mies avaa studion oven, 
kytkee valot päälle ja kävelee Hartwall Jaffa juoma-automaatille. Huomatessaan 
että automaatti ei ole päällä, hän laittaa töpselin seinään ja tilaa juoman. Sen 
jälkeen hän poistuu huoneesta ja sammuttaa valot. Hartwall Jaffan aitous asetetaan 
1980-luvun rikollisliigamainoksen tapaan vastapariksi epärehellisyydelle ja 
keinotekoisuudelle. Sanomaa korostaa se, että mainoksen lopussa nuoren miehen 
päälle kytkemä, Hartwall Jaffan juoma-automaatti jää loistamaan totuuden valoa 
pimeään studioon. Viimeinen silaus on Aito oikea -slogan mainoksen lopussa. 
Hauskuus tulee puolestaan siitä, miten nuori, brändin kohderyhmää edustava mies 
nolaa kuvausryhmän.  
 
Myöhemmissä 2000-luvun mainoksissa aitous ja hauskuus esitetään edelleen 
nuorisoa puhuttelevasti, mutta eri näkökulmasta. Hartwall Jaffan kotisivuilta 
löytyvässä viiden mainoksen sarjassa aitous on itseluottamusta ja oman jutun 
löytämistä. ”Rumpali”, ”Stunt” ja ”Juoksu” -mainoksissa kuvataan elämänkaaria, 
joissa intohimosta ja harrastuksesta tulee ammatti. Löydä itsesi, mainokset 
kehottavat. ”Pullopoika” ja ”Neppaaja” -mainoksissa harrastukselleen 
omistautuneet nuoret miehet kertovat itse intohimostaan. ”Usko itseesi”, 
mainokset kannustavat. Samalla mainokset kertovat, että Hartwall Jaffa on yhtä 
aito kuin mainoksien intohimolleen ja unelmilleen omistautuneet henkilöt, jotka 
toteuttavat niitä muiden ennakkoluuloista välittämättä. Kerronnan tyyli on 
hyväntuulinen ja humoristinen. 
                                                        
228 Hoikkala 1989. Tässä Heinonen 2003, 455. 
229 Hartwall Jaffan mainos vuodelta 2000. Katsottavissa YouTubessa kohdassa 
2:02–2:46. http://www.youtube.com/watch?v=YA_pYGNWSNA. Katsottu ja 
viitattu 10.11.2013. 




Muutamien mainoksien analyysilla brändin markkinointiviestinnän pitkistä 
linjoista ei voi muodostaa ehdottomia johtopäätöksiä, mutta melko hyvän kuvan 
niiden perusteella kuitenkin saa. Brändin nykyiset ydinpiirteet tulevat mainontaan 
mukaan vasta 1980-luvulla Aito oikea -sloganin myötä. Sitä edeltävien 
vuosikymmenien mainokset heijastavat vahvemmin mainonnan ja 
populaarikulttuurin trendejä. 1980-luku oli Suomessa markkinatalouden 
vapautumisen aikaa, mikä lisäsi kilpailua myös virvoitusjuoma-alalla. 
Erottautumiseen kannusti myös se, että 1980-luvulla brändeistä tuli kuuma 
puheenaihe niin markkinoinnissa kuin liikkeenjohdossakin.231 Ensimmäisenä 
Suomen markkinoille tulleena appelsiinivirvoitusjuomana aitous ja alkuperäisyys 
olivat Hartwall Jaffalle luonnollinen valinta keinoksi erottautumiseen. Muuten 
1980-luvulla jatkettiin Klimenko-mainoksen linjaa: hyväntuulista, koko perhettä 
puhuttelevaa kerrontaa. Mainostoimiston suunnittelupäällikkö Päivi Pättiniemen 
sanat vahvistavat, että 1990-luvun alkupuolelle asti Hartwall Jaffa oli perhebrändi.  
 
1950-luvun mainos kuitenkin osoittaa, että aluksi Hartwall Jaffaa markkinoitiin 
etenkin nuorille. Nuorisomarkkinointi palasi takaisin mainontaan 1990-luvun 
puolivälissä. Samalla aitous ja alkuperäisyys jäivät taka-alalle. Vuoden 1996 
mainos muistuttaakin analyysin kaikista mainoksista eniten 1950-luvun pätkää. 
Molemmissa Hartwall Jaffa toimii ikään kuin taikana, joka muuttaa oman 
makuuhuoneen elokuvastudioksi ja elämän paratiisisaaren rannan juhliksi, jotka 
eivät lopu koskaan. Lisäksi populaarimusiikilla on kummassakin mainoksessa 
tärkeä rooli. 1990-luvun mainoksen reggaerenkutus jäi lähtemättömästi katsojien 
mieliin – ja korviin. Mainokset muistuttavat toisiaan myös toisella tavalla: muihin 
Hartwall Jaffan mainoksiin verrattuna niissä ei ole käytetty hauskuutta tai 
huumoria. Siinä mielessä ne edustavat poikkeuksia Hartwall Jaffan mainonnan 
historiassa.  
 
Nuoriso säilyi kohderyhmänä myös 2000-luvulla, mutta nykyisistä ydinpiirteistä 
iloisuus, aitous ja alkuperäisyys tuotiin takaisin mainonnan keskiöön. Entä mitä 
tapahtui brändin ydinpiirteistä neljännelle, suomalaisuudelle? Vuoden 2000 
                                                        
231 Malmelin 2003, 65.  
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luontodokumenttimainos on 1950- ja 1990-lukujen mainoksien tapaan 
poikkeuksellinen siinä mielessä, että se muistutti niiden tapaan enemmän yleisen 
kansainvälistä kuin leimallisen suomalaista mainosta. 1950-luvun mainoksen tyttö 
Hollywood-haaveineen voisi olla Suomen sijaan mistä tahansa läntisen Euroopan 
maasta tai jopa Yhdysvalloista, kun taas vuoden 1996 mainos sijoittaa itsensä 
trooppisella tapahtumaympäristöllään mielikuvallisesti niin kauas Suomesta kuin 
mahdollista. Vuoden 2000 mainoksessa kansainvälisyys tulee siitä, että 
pääasiallisena kielenä on käytetty englantia. Muissa mainoksissa on huomattavasti 
selkeämpiä viittauksia suomalaisuuteen. Viktor Klimenko on julkisuuden 
henkilönä tuttu vain suomalaisille, ja 1980-luvun mainoksessa vaalea trenssi ja 
ylioppilaslakki viittaavat suomalaiseen vapunviettoon. 1980-luvun toisen 
rantamainoksen järvimaisema on tuttu kaikille suomalaisille, ja 2000-luvun 
itseluottamusta korostavissa mainoksissa puhutaan suomea.  
 
Hartwall Jaffa on siis ollut suomalainen ja kansainvälinen, nuorison ja koko 
perheen juoma. Mainonnan vahvin piirre on aitous ja alkuperäisyys, joka on ollut 
1980-luvulta lähtien mainoksissa mukana vähintään sloganina. Vaikka 
mainoksissa yhteneviä elementtejä onkin, analyysin perusteella Hartwall Jaffan 
mainonta ei vaikuta yhtä jatkuvalta ja pitkäjänteiseltä kuin Coca-Colan – tai sitten 
sitä ei vain ole vielä rekonstruktoitu sellaiseksi. Coca-Colalla brändiperintötyöhön 
on omistettu huomattavasti enemmän resursseja kuin Hartwallilla, mutta myös 
Hartwall Jaffan brändille olisi mahdollista rakentaa historiallinen tarina viestinnän 
ja mainonnan keinoin. Tämä työ on tavallaan jo alkanut seuraavassa kappaleessa 




6.2 Tapausesimerkkikampanja: Jaffa takaisin kansan huulille 
 
 
Hartwall Jaffan kampanja aloitettiin maaliskuussa 2012. Kampanja oli samalla alku 
koko Hartwall Jaffan brändi-ilmeen päivittämiselle. Kampanjan käynnistäneessä, 
Hartwall Jaffa on nyt retro: Nostalginen sitrusjuoma Palma tekee paluun   
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-tiedotteessa kerrotaan, että menneisyys nostetaan vuonna 2012 esiin brändin 
pitkän historian kunniaksi.232 Jaffa takaisin kansan huulille -kampanjassa 
virvoitusjuoma palasi visuaalisesti ensimmäisiin vuosikymmeniinsä. Tyyliksi 
valittiin graafikko Erik Bruunin luoma ilme 1950- ja 1960-lukujen vaihteesta. 
Bruun suunnitteli tuolloin Hartwall Jaffalle julistesarjan, jonka visuaalisena ideana 
oli torjua muistoja esanssien kitkerästä mausta. Tämän mielikuvan välttämiseksi 
julisteet pursuivat mehukkaita kuvia aidoista hedelmistä.233 Ensimmäiset Bruunin 
julisteet tuotiin katukuvaan 1950-luvun lopulla, ja viimeisen julisteen hän teki 
vuonna 1962.234 
 
Lähtökohtana oman menneisyyden hyödyntämiselle toimi Hartwall Jaffan 
markkinointipäällikkö Leena Koskisen mukaan pohdinta siitä, mikä uusi tuote 
lanseerattaisiin seuraavaksi.235 Tutkimuksissa suosituimmaksi vaihtoehdoksi 
nousi jonkun tuotteen tuominen takaisin menneisyydestä. Hartwallilla päädyttiin 
sitruunan makuiseen Palma-limonadiin, joka oli myynnissä viimeksi 
parikymmentä vuotta sitten. Samaan aikaan Hartwallilla huomattiin, että 
suomalaisten virvoitusjuomien veteraanin Hartwall Jaffan lupaus aitoudesta ja 
alkuperäisyydestä alkoi vettyä. ”Koettiin että pitää palata juurille ja alkaa puhua 
Jaffasta brändinä”, Leena Koskinen kertoo. Keinoksi aitouden ja alkuperäisyyden 
vahvistamiseen otettiin brändin oman menneisyyden hyödyntäminen.  
 
Kampanjan tiedotteessa merkkipaaluna käytetään kansaneläkeikää, jonka Jaffa 
vuonna 2012 saavutti. Vaikka kampanjan lähtökohdat olivatkin muualla kuin 
juoman 63-vuotissyntymäpäivässä, tiedotteessa rakennetaan juhlavuoden 
tunnelmaa monella tapaa. Sen mukaan ”Hartwall Jaffa nostaa tänä vuonna esiin 
parhaita paloja menneiltä Jaffa-vuosikymmeniltä ja herättää muistot eloon 
modernilla otteella”.236 Käytännössä tämä tarkoitti tiedotteen mukaan uutta, Erik 
                                                        
232 Hartwall Jaffa on nyt retro: Nostalginen sitrusjuoma Palma tekee paluun. Oy 
Hartwall Ab, uutiset 2.3.2012. Luettu ja viitattu 23.11.2013. 
233Aartomaa & Savolainen 2013, 159. 
234 Nuoret suunnittelivat Hartwall Jaffan kampanjajulisteet. Oy Hartwall Ab, uutiset 
2.9.2013. http://bit.ly/1h99Ppk. Luettu ja viitattu 23.11.2013. 
235 Koskinen, haastattelu 7.5.2013. 
236 Hartwall Jaffa on nyt retro: Nostalginen sitrusjuoma Palma tekee paluun. 
Hartwallin tiedote. http://bit.ly/10QeJgL Luettu ja viitattu 10.11.2013.  
 80 
 
Bruunin 1950- ja 1960-luvuilla luoman visuaalisen ilmeen mukaista retrokuosia 
Hartwall Jaffa Appelsiinin ja uudelleen lanseeratun Palma-maun pakkauksiin sekä 
Bruunin 1950- ja 1960-luvulla tekemien julisteiden käyttämistä ulkomainonnassa. 
Bruun näkyi Jaffan vuodessa 2012 myös siten, että hänen piirtämänsä Jaffa Palmu -
kuva maalattiin entisaikojen mainonnan tyyliin Hämeentiellä sijaitsevan 
kerrostalon seinään. Lisäksi Bruun toimi vetäjänä Hartwall Jaffa Sauma -
ohjelmassa, joka auttaa nuoria tavoittamaan unelmiaan ja päämääriään.237   
 
Menneisyydelle annettiin suuri rooli, mutta miten sen nähtiin käytännössä tuovan 
aitous ja alkuperäisyys takaisin brändin ytimeen? Kampanja tehtiin yhdessä 
mainostoimisto SEK:in kanssa, jonka sivuilla kampanjan toteutusta kuvaillaan 
seuraavasti: 
 
Vuonna 2012 Jaffan ympäriltä päätettiin riisua kaikki turha. Brändi 
palautettiin juurilleen. Aikaan, jolloin viestit olivat selkeitä, kädenjälki 
tinkimätöntä ja huumori vilpitöntä. Perinteinen retro-ansa haluttiin 
välttää toistamalla ikivanhaa kampanjaa sellaisenaan.238 
 
Menneisyyden käyttö nähtiin siis ensinnäkin yksinkertaistamisena ja palaamisena 
perusasioiden äärelle, joiden teksti antaa ymmärtää löytyvän nimenomaan 
brändin alkuajoilta. Määrittelemällä binaariparit selkeydelle, tinkimättömyydelle 
ja vilpittömyydelle nähdään, mitä SEK:in teksti väittää menneisyydestä ja 
nykyisyydestä. Siinä missä Hartwall Jaffan alkuaikoina viime vuosisadan 
puolivälissä viestit olivat selkeitä, ovat ne nykyään sekavia ja vaikeasti tulkittavia. 
Tinkimättömän kädenjäljen sijaan tehdään kunnianhimottomia toteutuksia. 
Vilpitön huumori on vaihtunut ironiaan ja pilkkaan. Oman menneisyyden 
käyttäminen sellaisenaan on puolestaan vastakohta menneisyyden käyttämiselle 
retron tapaan vapaasti hyödynnettävänä arkistona.  
 
                                                        
237 Hartwall Jaffan sivut. http://www.jaffa.fi/sauma/mika. Luettu ja viitattu 
24.11.2013. 
238 Jaffa palasi kansan huulille. Mainostoimisto SEK:in verkkosivu, caset. 
http://bit.ly/17nZwo8 Luettu ja viitattu 10.11.2013. 
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Aitous ja alkuperäisyys tulevat siis siitä, että brändi käytti puhtaasti omaa 
menneisyyttään yleisen menneisyyden hyödyntämisen sijaan. Kampanjassa 
elettiin Hartwall Jaffan omassa maailmassa, jossa visuaalisena ympäristönä oli Erik 
Bruunin luoma ilme ja päähenkilönä Bruun itse. Bruunilla oli kampanjassa 
keskeinen henkilörooli, ja hänen kauttaan menneisyys voitiin tuoda läsnä olevaksi 
nykyaikaan luonnolliselta ja aidolta tuntuvalla tavalla. Viestiä siitä, että Hartwall 
Jaffa puhui kampanjassa aidosti oikeasta menneisyydestään, vahvistettiin 
viittaamalla eri keinoin viime vuosisadan puoliväliin kaikissa 
kampanjatoimenpiteissä. Toteutuksessa menneisyyttä käytettiin kampanjan 
päämäärän tavoittamiseen siis kolmella pääasiallisella tavalla: oman 
menneisyyden käyttö sellaisenaan, Hartwall Jaffan historiaan kuuluvan Erik 
Bruunin käyttäminen kampanjan kasvoina sekä kampanjatoimenpiteiden 
kytkeminen mielikuvallisesti viime vuosisadan puoliväliin. Lisäksi kampanjan 
iloisella ja hyväntuulisella toteutuksella korostettiin Jaffan brändin toista keskeistä 
ydinpiirrettä, iloisuutta. Kampanjamateriaaleista löytyy viittauksia myös 
suomalaisuuden ja luonnollisuuden ydinpiirteisiin. 
 
Kampanjan kohderyhmänä olivat kaiken ikäiset suomalaiset, kuten Hartwall 
Jaffalla markkinointipäällikkö Leena Koskisen mukaan yleensäkin.239 Kappaleessa 
6.1 tehty Hartwall Jaffan vanhojen mainosvideoiden ja mainostoimisto SEK:in case-
video kertovat kuitenkin, että Hartwall Jaffa on ollut historiansa aikana sekä 
nuoriso- että perhebrändi. SEK:in case-videon mukaan ”Hartwall Jaffan strategiana 
on ollut keskittyä uutuuslanseerauksiin ja vahvaan nuorisomarkkinointiin.”240 
Menneisyyden käytöllä voitiin puhutella useita ikäryhmiä uskottavasti ja 
vetoavasti. Kampanja toimi henkilökohtaisen nostalgian lähteenä vanhemmille 
ikäpolville, jotka muistavat Bruunin julisteet lapsuudestaan ja sen hyvistä hetkistä. 
Nuoremmat ikäpolvet pystyivät puolestaan mieltämään Jaffan kampanjan 
retrotrendin kautta ajankohtaiseksi ja kiinnostavaksi.  
 
                                                        
239 Koskinen, haastattelu 7.5.2013. 
240 Jaffa palasi kansan huulille. Mainostoimisto SEK:in verkkosivu, caset. 
http://bit.ly/17nZwo8 Luettu ja viitattu 10.11.2013. 
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Hartwall Jaffan kampanjassa menneisyys rajataan 1950- ja 60-lukujen vaihteeseen 
eli aikaan, jolloin Erik Bruun suunnitteli kampanjassa käytetyt julisteet. Hartwall 
Jaffan omassa maailmassa elävässä kampanjassa menneisyyttä käytettiin 
ensisijaisesti brändiperintönä eli strategisena resurssina, sillä menneisyyttä 
käytettiin positioimaan brändi vahvemmin aidoksi ja alkuperäiseksi. 
Brändiperinnön hyödyistä kampanjassa pyrittiin saavuttamaan ainakin muista 
erottautuminen, syvyyden, autenttisuuden ja uskottavuuden luominen sekä 
historian kytkeminen nykyaikaan ja tulevaisuuteen.241 Retro oli sopiva tyyli ja tapa 
aikakaudesta kertomiseen, sillä arkikielessä käsite yhdistyy useimmiten juuri 
1950–1970-lukuihin. Aikakauden läheisyyden ansiosta kampanjassa oli läsnä 
myös henkilökohtainen nostalgia.  Vanhat mainosjulisteet muistuttivat 1960- ja 
1960-luvulla kasvaneita elävästi siitä, miten Hartwall Jaffa oli läsnä heidän 
lapsuudessaan ja kutsuivat ihmisiä palaamaan noihin muistoihin Hartwall Jaffan 
avulla. Tuoksujen ja muistojen yhteyttä tarkastelleiden tutkimusten mukaan 
tuoksut voivat herättää vahvoja henkilökohtaisia muistoja.242 Marcel Proustin 
mukaan nimetyssä Proust-ilmiössä katalysaattorina voi toimia myös maku. 
Menneisyyttä käyttämällä Hartwall Jaffan kampanja muistuttaa, että omien 
muistojen henkiin herättäminen on mahdollista Hartwall Jaffaa juomalla.  
 
Brändin ydinpiirteistä menneisyyttä käytettiin kampanjassa perusteluna etenkin 
aitouden ja alkuperäisyyden lupauksille, mutta brändiin koodattiin myös iloisuutta 
ja suomalaisuutta. Luonnollisuus on kampanjan lupauksista epäselvimmin esillä, 
joskin Bruun teki alun perinkin kampanjassa käytetyt, oikeita hedelmiä kuvaavat 
julisteet korostamaan Hartwall Jaffan aitoa makua esansseihin verrattuna.243 
Toisaalta käsitetasolla tarkasteltaessa ydinpiirteet muodostavat myös toisiaan 
tukevia pareja, minkä ansiosta yhtä korostamalla on mahdollista viitata myös 
toiseen. Aitous ja alkuperäisyys tukevat toisiaan, minkä lisäksi aitous ja 
luonnollisuus sekä alkuperäisyys ja suomalaisuus liittyvät toisiinsa. 
Menneisyydestä on ammennettu myös koko kampanjan visuaalinen ilme. Kuten 
Coca-Colankin tapauksessa, analysoin menneisyyden käyttötapoja ja tavoitteita 
                                                        
241 Urde et al. 2007, 6, 11–12; Hakala et al. 2011, 449. 
242 Esim. Chu & Downes 2000. 
243 Aartomaa & Savolainen 2013, 159. 
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kampanjatoimenpiteiden kautta. Viimeisessä analyysikappaleessa käsittelen 





Kuva 5. Kuvakaappaus Hartwall Jaffan kampanjavideosta.244 
 
6.2.1 Mainosvideossa Hartwall Jaffan 1960-luku herää henkiin Erik Bruunin käsissä 
 
Hartwall Jaffan kampanjamainos alkaa vauhdikkaalla swing-tyylisellä musiikilla.245 
Vanhan miehen - joka myöhemmin paljastuu julisteiden suunnittelija Erik 
Bruuniksi - käsi alkaa maalata valkoista seinää leveällä pensselillä 
oranssinkeltaiseksi. Kun noin puolet seinästä on maalattu, kamera zoomaa 
lähemmäksi ja mainos muuttuu animaatioksi. Mainosvideossa Erik Bruunin 
tekemät julisteet herätetään henkiin. Yhdestä julisteesta siirrytään sulavasti 
toiseen. Ruudulla vilistää appelsiininlohkoja, kuplia, Hartwall Jaffa-pulloja sekä 
kasvot ja kädet saaneita pulloja, jotka heiluttavat hatuksi muuttunutta korkkiaan. 
Kuvat eivät vain elä, vaan ne myös kuuluvat: pullot kilisevät toisiaan vasten, korkki 
avautuu sihahtaen ja ruudulle ilmestyviä kirjaimia saattelee kirjoituskoneen 
nakutus.  
                                                        
244 Hartwall Jaffa 40 s. Kampanjan mainosvideo. Katsottavissa YouTubessa. 





Kun mainoksen 40 sekunnista on kulunut 28, animaatiosta hypätään takaisin 
nykyaikaan ja filmikuvaan. Näytölle piirtyvä graafinen Hartwall Jaffan logo siirtyy 
silmänräpäyksessä pöydällä seisovan, oikean Hartwall Jaffa-pullon pintaan. 
Samalla musiikki vaimenee hieman. Kamera zoomaa kauemmas pullosta ja pullon 
etikettiin ilmestyvät tanssahdellen viimeisetkin kirjaimet Hartwall Jaffan logon alla 
oleviin sanoihin ”appelsiinilimonadi, apelsinlimonad”. Ollaan Erik Bruunin 
työhuoneessa. Animaation taustalla soinut musiikki kuuluukin pöydällä olevasta 
radiosta. Työhuoneen seinällä, pöydän ääressä istuvan Erik Bruunin selän takana, 
on joukko Hartwall Jaffan julisteita, joiden kuvamaailma heräsi juuri henkiin 
äskeisessä animaatiossa. Valmiiden julisteiden joukossa on myös muutamia 
kaksivärisiä luonnoksia. Tarkemmin katsottuna huomaa, että julisteet liikkuvat 
vieläkin: kirjaimet vaihtavat väriä ja tipahtelevat paikoilleen, kasvot ja kädet 
saanut Hartwall Jaffa-pullo heiluttaa hattuna toimivaa korkkiaan. Liike loppuu 
hiljalleen ja julisteiden kuvat pysähtyvät paikoilleen samaan aikaan kun Bruun 
laskee kynän kädestään pöydälle.  
 
Keskellä pöytää on Bruunin juuri valmiiksi saama Hartwall Jaffan juliste. Bruun 
katsoo julistetta tyytyväisen näköisenä ja kurottaa kätensä kohti pöydällä olevaa 
Hartwall Jaffa-pulloa. Kamera leikkaa lähikuvaan pullosta, johon Bruunin käsi 
tarttuu. Kun käsi nostaa pullon pois kuvasta, taustalla oleva Hartwall Jaffan 
logojuliste tarkentuu ja kuva muuttuu jälleen filmikuvasta animaatioksi. Kuvan 
tarkentuessa ruudun vasempaan alareunaan piirtyy Bruunin signeeraus. 
Mainoksen päättyessä ruudulla on sinisellä taustalla Hartwall Jaffan logo, 
vasemmalla Bruunin signeeraus ja oikealla brändin slogan: Aito oikea. 
 
Menneisyyttä käytetään mainosvideossa aitoudesta ja alkuperäisyydestä 
kertomiseen toteutuksen kolmella pääasiallisella tavalla. Katsojaa ohjataan 
yhdistämään Hartwall Jaffaan aitoutta ja alkuperäisyyttä brändin omaa 
menneisyyttä, Erik Bruunia ja viittauksia viime vuosisadan vaihteeseen 
käyttämällä. Hartwall Jaffan oma historia on mainoksen pääosassa brändin omasta 
menneisyydestä lainatun, leimallisesti 1960-luvun henkisen visuaalisen ilmeen 
muodossa. Erillisistä julisteista luodaan mainoksessa kokonainen Hartwall Jaffa-
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maailma, jota luonnehtii leikkisyys, värikkyys ja iloisuus. Lisäksi aitouden ja 
alkuperäisyyden viestiä vahvistetaan Bruunin käsityöläistä työskentelytapaa 
korostamalla Mainos alkaa ja päättyy kohtauksiin, jossa Bruun tekee Hartwall 
Jaffan graafista ilmettä käsin, vastakohtana nykyajan digitalisoituneelle graafiselle 
suunnittelulle. Alussa Bruunin käsi maalaa seinän isolla pensselillä oranssiksi ja 
lopuksi hän nostaa pienen pensselin juuri valmiiksi maalaamaltaan julisteelta. 
Myös työhuoneen sisustuksen yksityiskohdat alleviivaavat perinteistä käsin 
tekemistä. Työpöydällä on värikyniä ja maalituubeja, pensseleitä lasipurkissa sekä 
kulhollinen appelsiineja, sitruunoita ja linnunsulkia, joita Bruun on käyttänyt 
mallina ja inspiraationa pöydällä makaavassa julisteessa, jossa Hartwall Jaffa-
pullosta nousee sulkamaisia appelsiinin palasia. Julisteilla ja luonnoksilla 
tapetoidun työhuoneen seinään nojaa pahviputkia, joita kuvataiteilijat käyttävät 
luonnosten ja valmiiden töiden säilytykseen. Missään ei näy nykyaikaista 
teknologiaa. Radiokin on pitkällä antennilla varustettu, 1970-luvun mieleen tuova 
pienehkö pöytäradio.  
 
Mainoksessa henkiin heräävän visuaalisen ilmeen yhdistäminen aitouteen ja 
alkuperäisyyteen edellyttää tosin, että katsoja tuntee hieman brändin historiaa. 
Myös Bruunin kohdalla aitouden ja alkuperäisyyden viesti on vahvempi, jos 
katsoja tietää Bruunin suunnitelleen julisteet puoli vuosisataa sitten. Mainoksen 
etusijalle asettuvaan luentaan Hartwall Jaffasta aitona ja alkuperäisenä brändinä 
rohkaistaankin myös yhdistämällä mainoksen sisältö oikeaan aikakauteen 1960-
luvun mainonnan keinoja käyttämällä. 1960-luvun televisiomainontaa tutkineen 
historioitsija Jukka Kortin mukaan animoidut televisiomainokset, joissa 
kulutushyödykkeet heräävät Hartwall Jaffa-pullojen tapaan eloon, olivat tyypillisiä 
juuri 1960-luvulle.246 Mainoksessa näkyy myös toinen 1960-luvun alun 
mainonnalle tyypillinen piirre, julkisuuden henkilöiden käyttö.247 Viimeisen 
silauksen 1960-luvun tunnelmaan luo mainoksen vauhdikas swing-musiikki. 
 
Hartwall Jaffan brändin neljästä ydinpiirteestä mainos koodaa brändiin siis 
etenkin aitoutta ja alkuperäisyyttä, mutta myös muut kolme piirrettä on 
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tunnistettavissa. Aitouden ja alkuperäisyyden rinnalla korostetaan etenkin 
iloisuutta, joka tulee mainokseen hyväntuulisen musiikin ja leikkisän animaation 
kautta. Myös harmaahapsinen Bruun on sympaattinen hahmo. Bruun ja hänen 
luomansa visuaalinen ilme korostavat brändin suomalaista historiaa ja siten 
suomalaisuutta. Suorin vihje luonnollisuuteen on sen sijaan miltei huomaamaton. 
Bruunin työpöydällä kulhossa olevat appelsiinit ja sitruunat ovat paitsi Bruunin 
työvälineitä, myös hedelmiä joista tapausesimerkkikampanjan päätähdet, Hartwall 
Jaffa Appelsiini ja Jaffa Palma saavat makunsa. Yksityiskohta saa lisää syvyyttä, kun 
tietää Bruunin julisteiden alkuperäisen tarinan. 
 
Entä minkälainen on mainoksen suhde menneisyyteen? Miten se esittää, arvottaa 
ja tulkitsee sitä? Alkuun katsottuna, tulkinnan denotatiivisella tasolla mainoksen 
pääasiallinen tarkoitus on Hartwall Jaffan menneisyydestä ja nykyhetkestä 
kertominen. Tarinaa ei avata sanallisesti auki, mutta yksinkertaisimmillaan mainos 
kertoo, että Erik Bruun on suunnitellut ja suunnittelee nyt uudelleen Hartwall 
Jaffan julisteita. Mainosvideon konnotatiivisen tulkinnan kautta kuitenkin huomaa, 
että menneisyyden pääasiallinen tarkoitus on kertoa siitä, minkälainen brändi 
Hartwall Jaffa nykyään on. Tulkintaa menneisyyden käytöstä tämän hetken 
viestien kertomiseen vahvistaa se, että menneisyydestä kertominen tehdään 
nykyhetken kautta. Tämän näkökulman valinta perustui niin ikään nykyaikaan, 
kampanjan tavoitteisiin.  Leena Koskisen mukaan käsikirjoitusvaiheessa 
pohdittiin, olisiko tarina pitänyt aloittaa julisteiden syntyaikakaudesta, 1950-
luvulta. ”Mutta muistan kun sanoin, että eihän me voida palkata ketään esittämään 
nuorta Erik Bruunia, se ei olisi aitoa ja oikeaa”, Koskinen kertoo.248 Jos videon 
päätarkoitus olisi ollut kertoa Hartwall Jaffan historiasta, mainosvideolle pohdittu 
vaihtoehtoinen näkökulma olisikin voinut olla toimivampi.  
 
Mainoksessa menneisyys on siis alisteista nykyisyydelle ja sen kiinnostavuus 
määrittyy nykypäivän kautta. Kuten Coca-Colan analyysin yhteydessä totesin, retro 
kertoo enemmän nykyisyydestä kuin siitä aikakaudesta, jolta se menneisyyden 
                                                        
248 Koskinen, haastattelu 7.5.2013. 
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palasia lainaa.249 Retrossa menneisyys on arkisto, josta valitaan nykyaikaisiin 
trendeihin sopivia palasia. Leena Koskisen haastattelu havainnollistaa tätä hyvin: 
 
Kyllähän kullakin aikakaudella on tietyt asiat, jotka ovat enemmän 
pinnalla kuin jollain toisella. Hartwall Jaffan menneisyytenä olisi voitu 
käyttää myös 1980-lukua, mutta ei se varmasti olisi puhutellut yhtä 
hienosti kuin tämä aikakausi, jota me ollaan nyt nostettu esiin. Että 
kyllä se vähän riippuu myös siitä, mitkä sen hetken trendit ja fiilikset 
on, ja mikä juuri nyt sillä kohtaa on puhuttelevaa.250 
 
Videon visuaalinen toteutus on menneisyyden käyttöä retrona, mutta 
menneisyyttä käytetään mainoksessa myös brändiperintönä kytkemällä historia, 
nykyisyys ja tuleva yhteen. Kun mainoksessa kuvataan Hartwallille uutta julistetta 
piirtävää Bruunia, katsojalle kerrotaan, että Hartwall Jaffa on uskollinen omille 
juurilleen ja luottaa edelleen samoihin graafisen suunnittelun periaatteisiin ja 
tekijöihin kuin 50 vuotta sitten. Myös se että brändin 1960-luvun visuaalinen ilme 
on nostettu mainoksen pääosaan kertoo, että historia koetaan tärkeäksi - vaikka 
arvostaminen tapahtuukin nykyajan lähtökohdista käsin. 
 
Mainoksessa menneisyys on sijoitettu kahden nykyisyyttä kuvaavan kohtauksen 
väliin. Tämä kertoo siitä, miten menneisyys ja nykyhetki elävät jatkuvasti 
rinnakkain, toisiinsa limittyen. Sukellus Jaffan visuaaliseen maailmaan alkaa ja 
loppuu henkiin heräävän Hartwall-Jaffa maailman näyttämiseen piirrettyinä tai 
maalattuina kuvina. Menneisyys piirretään eläväksi nykyisyydestä käsin 
mielikuvituksen voimalla. Mainoksen kulkua voidaan verrata minkä tahansa 
historiallisen kuvan tai esineen tulkinnan prosessiin. Mietitään esimerkiksi Eugène 
Delacroix’n tunnettua, Ranskan heinäkuun 1830 vallankumousta esittävää Vapaus 
johtaa kansaa -maalausta, joka on esillä Louvren taidemuseossa. Pysähtyessään 
maalauksen kohdalle katsoja herättää kuvan henkiin ja sepittää sille tarinan 
tietojensa pohjalta, mielikuvituksensa avulla. Tiedoista, kiinnostuksesta ja 
mielikuvituksesta riippuen eri katsojien tulkintaprosessi kestää vaihtelevan ajan 
                                                        
249 Reynolds 2011, xxxi. 
250 Koskinen, haastattelu 7.5.2013.  
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verran, mutta joka tapauksessa katsoja siirtää kuvan tulkinnan nykyaikaan, omaan 
todellisuuteensa. Tulkintaprosessin päätyttyä kuva jähmettyy jälleen paikoilleen. 
Jaffan mainoksessa tulkintaprosessi on visualisoitu mainostoimiston toimesta. 
Vaikka animaatiokin näyttää siltä, että se voisi olla julisteiden tapaan alun perin 
viime vuosisadan vaihteesta, se tehtiin nimenomaan tätä kampanjaa varten.251 
Videossa menneisyydestä kertovat kuvat eli Jaffan julisteet herätetään henkiin 
modernein keinoin ja tulkitaan nykypäivän kautta. Lopullinen 
merkityksellistäminen jää kuitenkin katsojalle. Tulkinnan tueksi tarinaa avataan ja 






Kuva 6. Kuvakaappaus Hartwall Jaffa Palman kotisivuilta.252 
 
 
6.2.2 Kampanjasivusto toi 1960-luvun digiaikaan 
 
Sitruunanmakuisen Hartwall Jaffa Palman uudelleenlanseerauksen yhteydessä 
keväällä 2012 avattiin kampanjasivusto osoitteeseen www.jaffa.fi/palma. Sivuston 
alasivut on koottu etusivulle kuvalinkeiksi. Ylimpänä on linkki mainosvideoon ja 
sen vieressä linkki Hartwall Jaffan tuotteista ensimmäisinä retromaisen ilmeen 
saaneiden Hartwall Jaffa Appelsiinin ja Palman esittelysivulle. Niiden lisäksi 
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etusivulta löytyy linkit Erik Bruunista kertovaan osioon, Pajatsoa mukailevaan 
Jaffatso-nettipeliin ja virtuaaliseen paperinukkesovellukseen sekä sivulle, josta voi 
ladata kampanjan ilmeen mukaisia taustakuvia koneen tai puhelimen näytölle. 
Kampanjasivuston elementtejä löytyy myös brändin pääsivulla osoitteessa 
www.jaffa.fi, jonka ilme on kampanjasivuston tapaan yksinkertainen ja vahvoja 
värejä hyödyntävä. Samankaltaista sisältöä on myös Erik Bruunille omistettu oma 
alasivu. Keskityn kuitenkin analyysissa yksinomaan kampanjasivustoon. 
 
Kampanjasivustolla vahvistetaan mielikuvaa Hartwall Jaffasta aitona ja 
alkuperäisenä juomana kampanjan mainosvideon tapaan. Bruunin luomasta 
maailmasta on haettu sivuston ulkoasuun inspiraatiota, mutta sitä ei ole käytetty 
suoraan. Ulkoasu mukailee Bruunin julisteita yksinkertaisuudessaan ja 
värikkyydessään, mutta itse julisteet ovat sivustolla mukana vain tietokoneelle tai 
puhelimelle ladattavina taustakuvina. Nykyaikainen verkkosivusto on ehkä haluttu 
tarkoituksella erottaa jo 1960-luvulla mainonnan keinoihin kuuluneista printti- ja 
katumainoksista sekä mainosvideosta, joissa Bruunin julisteita käytettiin 
sellaisinaan. Brändin historiaa tuodaankin enemmän esille teksteissä. Etusivulla 
tuotteita esittelevälle sivulle johtavassa linkissä kehotetaan tutustumaan 
”legendoihin”, Hartwall Jaffa Appelsiiniin ja Palmaan. Tuotteet esitellään lyhyesti 
niiden historian kautta. Hartwall Jaffa Palmasta kerrotaan, että Mallasjuoman 
Aurinko Palmana aikanaan tunnettu virvoitusjuoma siirtyi Hartwallin nimiin 
1980-luvun lopulla ja vaihtoi sittemmin nimekseen Hartwall Palma. Hartwall Jaffa 
Appelsiini on puolestaan ”vireä kuusikymppinen”, joka on ollut aina ”aidosti 
aikaansa edellä”, sillä sen syntyessä vuonna 1949 vastaavaa sameaa ja 
hiilihappoista juomaa ei ollut Suomessa ennen nähty. Appelsiini ja sokerikin olivat 
tarinan mukaan tuohon aikaan harvinaisia. Lisäksi sivulla esitellään uudempi 
tuote, Hartwall Jaffa limonadijää. Sen esittelyssä viitataan tuotteen historian sijaan 
retron trendikkyyteen: ”muotiuutisia pakastealtaasta - Jaffa limonadijää pukeutuu 
nyt viileään retrokuosiin”, teksti kertoo.  
 
Sivustolla kerrotaan kampanjan tuotteiden tarinan lisäksi myös Erik Bruunin ja 
Hartwall Jaffan yhteinen tarina. Sivulla Bruun muistelee, miten alkuperäiset 
Hartwall Jaffa -julisteet syntyivät. Lisäksi kerrotaan Bruunin taustasta ja 
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suunnittelufilosofiasta. Sekä tuotteiden että Bruunin tarinan kertominen syventää 
ja täydentää mainosvideon tarinaa. Kampanjasivusto toteuttaa integroidun 
markkinointiviestinnän periaatteita, joiden mukaan nykyaikainen mainonta on 
monitasoinen prosessi, jossa eri mediakanavissa käytettyjen mainoksien 
merkitykset riippuvat toisistaan.253 Sivustoon ja sen teksteihin tutustuttuaan 
katsoja ymmärtää mainosvideon tarinan paremmin.  
 
Mielenkiintoisinta sivustossa on kuitenkin se, miten kampanjan sanomaa 
vahvistetaan 1960-luvun suomalaiseen yhteiskuntaan viittaamalla. Jaffatso-peli on 
tehty muistuttamaan Pajatsoa, joka kuului pitkään Suomen suosituimpiin ja 
yleisimpiin rahapeleihin. YLE:n Pajastojen katoamisesta kertovan artikkelin 
mukaan Raha-automaattiyhdistys oli vuosikymmenien ajan yhtä kuin Pajatso, jolla 
on edelleen paikka monen suomalaisen mielenmaisemassa.254 Aikakoneeksi 
nimetyssä paperinukkesovelluksessa kävijä voi puolestaan ”virittää oman 
näköiskuvansa vanhan ajan tyyliin” rakentamalla valmiista vaihtoehdoista 
mahdollisimman paljon itseään muistuttavan paperinuken. Samalla sovellus 
hyödyntää mielenkiintoisella tavalla viime vuosisadan vaihteen newyorkilaisesta 
mainostoimistosta kertovan Mad Men -televisiosarjan suosiota. Sarjalle on 
nimittäin tehty samanlainen Mad Men yourself -paperinukkesovellus.255 
Kopioimalla idean samasta aikakaudesta kertovan kampanjan sivuille Hartwall 
Jaffa hyödyntää Mad Meniin liittyviä mielikuvia omassa markkinoinnissaan.  
 
Paperinukkesovellukset eroavat kuitenkin olennaisesti siinä, minkälaisiin 
ympäristöihin nuket on mahdollista sijoittaa. Mad Men -tv-sarjan sovelluksessa 
ympäristöt henkivät suurkaupungin elämäntapaa: nuken voi sijoittaa esimerkiksi 
mainostoimiston kokoushuoneeseen tai cocktail-juhliin. Hartwall Jaffan 
vaihtoehdoissa näkyy puolestaan 1960-luvun Suomi. Vaihtoehtoina on järven 
ranta, kelta-vihreällä raitiovaunulla varustettu kaupunkimaisema, 1960-luvun 
                                                        
253 Malmelin 2003, 164.  
254 Pajatsot katoavat - koneiden huijaaminen oli taidetta. YLE Uutiset 5.5.2013. 
http://www.yle.fi/uutiset/pajatsot_katoavat_-
_koneiden_huijaaminen_oli_taidetta/6612146. Luettu ja viitattu 24.11.2013. 
255 Mad Men Yourself -sovellus, AMC-televisiokanavan verkkosivut. 




tyyliin sisustettu olohuone ja soodabaari sekä viidestä vaihtoehdosta selkeimmin 
suomalaiseen historiaan viittaava kuva, heinäseipäillä ja maitolaiturilla varustettu 
maalaistie. Maitolaiturit olivat aktiivisessa käytössä maaseudulla 1950-luvulta 
1970-luvulle256, kun taas heinäseipäitä käytettiin yleisesti heinän kuivattamiseen 
noin 1980-luvulle asti.  
 
Bruunin Hartwall Jaffa-maailmaa mukailevan ilmeen ja viime vuosisadan vaihteen 
mieleen tuovien peli- ja paperinukkesovellusten lisäksi mielikuvallista yhteyttä 
viime vuosisadan vaihteeseen luodaan sanallisin keinoin. Mainosvideoon 
johtavassa linkissä otsikossa on käytetty televisiota tarkoittavaa, viimeksi 1950-
luvulla laajassa käytössä ollutta näköradio-sanaa. Sekä Erik Bruunista että 
Hartwall Jaffan Appelsiini- ja Palma-mauista puhutaan legendoina, minkä lisäksi 
tuotteet esitellään ”maanmainioina”. Pajatso-peli on ”rakastettu klassikko” ja 
paperinukke-aikakone lupaa heittää kävijän takaisin ”niille kultaisimmille 
vuosikymmenille”. Sanallisia keinoja on hyödynnetty myös aitouden viestin 
vahvistamiseen: aito-sana toistetaan sivulla kymmenisen kertaa. Brändin muista 
ydinpiirteistä iloisuus tulee esille pelien ja leikkien kautta, kun taas luonnollisuus 
mainitaan tuotteiden esittelyssä. Suomalaisuuden lupausta perustellaan 
puolestaan viittauksilla suomalaiseen yhteiskuntaan 1960-luvulla.   
 
Menneisyyttä käytetään kampanjasivustolla samaan tapaan kuin mainosvideossa: 
menneisyys toimii perusteluna brändin lupauksille tänä päivänä. Brändin oma 
menneisyys on tausta, jonka avulla tulee ymmärrettäväksi, miksi sivusto on 
rakennettu sellaiseksi kuin se on - miksi kieli ja ulkoasu muistuttavat 
menneisyydestä, miksi Erik Bruun esitellään ja miksi peleiksi on valittu 
paperinuket sekä Pajatso. Mielenkiintoista on, että Hartwall Jaffan oman historian 
lisäksi sivun elementtien valintaan on vaikuttanut suomalainen historia. Pajatso ja 
maitolaiturit avautuisivat tuskin sellaiselle henkilölle, joka ei suomalaista viime 
vuosisadan vaihteen kulttuurihistoriaa tunne. Menneisyyden ja nykyisyyden suhde 
on esillä mainosvideon tapaan siten, että menneisyys esitetään tämän päivän 
näkökulmasta. Sivulle on valittu tietynlaiset elementit, koska niiden on nähty 
                                                        
256 Velaatan Maitolaiturimuseo, verkkosivut. http://www.maitolaiturimuseo.net. 
Luettu ja viitattu 24.11.2013. 
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edustavan haluttua aikakautta parhaiten. Toisaalta verkkosivu on vain moderni 
tapa kertoa menneisyydestä, joka on tuotu kampanjasivuilla digitaaliseen 
muotoon. Lapsuuden leikeistä muistuttavat paperiset nuket ja automatkojen 
tauoilta tutut, huoltoasemien nurkassa seisseet Pajatsot ovat muuttuneet sivuilla 
sähköisiksi.  
 
Menneisyyden käytön tavoista sivustolla hyödynnetään kuitenkin eniten retroa. 
Menneisyydestä lainataan visuaalisen tyylin ja ilmaisujen kaltaisia elementtejä, 
jotka sopivat brändistä kertomiseen tässä hetkessä. Menneisyys on sivuilla myös 
brändiperintöä, sillä sivusto perustuu koko kampanjan tapaan Hartwall Jaffan 
omaan menneisyyteen. Brändiperintöä kommunikoidaan etenkin Erik Bruunista ja 
tuotteista kertovilla sivuilla. Palman esittelyn, Jaffatso-pelin ja paperinukkejen 
kautta herätellään myös henkilökohtaisen nostalgian tunteita kytkemällä ”monien 
suomalaisten pitkään odottama” Palma lähimenneisyyteen, muokkaamalla viime 
vuosisadan loppupuolella suositusta, mutta nyt jo miltei kadonneesta Pajatso-
pelistä Jaffa-versio sekä muistuttamalla lapsuuden leikeistä ja lapsuuden 









                                                        
257 Vallila Interiorin sivut. http://www.vallilainterior.fi/fi/product/jaffa. Hartwall 
Jaffan sivut. https://www.jaffa.fi/palma/sauma/masterclass. Helsingin Uutisten 
sivut. http://bit.ly/17ItBmr. Kaikki luettu ja viitattu 24.11.2013. 
 93 
 
6.2.3 Brändin kehittäminen Bruunin avulla 
 
Sekä Coca-Colan tuotepäällikkö Maija Mäkirinne että Hartwall Jaffan 
markkinointipäällikkö Leena Koskinen olivat haastatteluissa sitä mieltä, ettei 
brändiä voi rakentaa pelkästään menneisyyden varaan. Brändin pitää uusiutua, 
kehittyä ja puhutella kuluttajia pysymällä mukana ajan hengessä.258 Oikeastaan 
1960-luvun visuaalisen ilmeen käyttö on jo itsessään ajankohtaisiin trendeihin 
reagoimista, mutta Hartwall Jaffan brändiä kehitettiin kampanjan aikana myös 
eteenpäin. Hartwall Jaffa on viime vuosien aikana kannustanut nuoria vuodesta 
2009 asti toimineella Sauma-ohjelmalla, joka auttaa nuoria tavoittamaan 
unelmiaan ja päämääriään.259  Samaa viestiä välittävät Hartwall Jaffan 2000-luvulla 
tehdyt mainokset, joita analysoin kappaleessa 6.1. Erik Bruunin kautta Hartwall 
Jaffaan koodataan oman unelmien toteuttamisen, luovuuden ja käsityöläisyyden 
teemoja, jotka yhdistyvät brändin piirteistä keskeisimpään, aitouteen.  
 
Vuoden 2012 kampanja ei ollut ensimmäinen kerta, kun Erik Bruunin julisteita 
käytettiin Hartwall Jaffan mainonnassa uudelleen. Julisteet näkyivät Hartwall 
Jaffan ulkomainonnassa myös vuonna 2006.260 Vuoden 2012 kampanja erosi 
kuitenkin vuodesta 2005 olennaisesti siinä, minkälainen rooli Erik Bruunille 
annettiin, sillä vuonna 2012 Bruun nostettiin keskeiseksi hahmoksi kampanjaan. 
Hän ei kuitenkaan ollut mukana vain historiallisena henkilönä. Vuoden 2013 
alussa Bruun jatkoi 1950-luvulla aloittamaansa tarinaa tekemällä Hartwall Jaffalle 
uuden julisteen, minkä lisäksi hän toimi aivan uudessa roolissa Sauma-ohjelman 
vetäjänä.  
 
Kampanjan vetoavuuden syitä pohtiessaan Leena Koskinen sanoi, että yksi suosion 
syy saattoi olla se, että julisteet olivat ”jonkun oikeasti tekemiä, oikeasti yhden 
taiteilijan tuotos”.261 Itse käsillä tekeminen sen sijaan, että hankkisi kaiken 
massatuotettuna, onkin yksi tämän hetken yhteiskunnallisista trendeistä. Bruunin 
kautta Hartwall Jaffa pystyi tarttumaan tähän trendiin ja puhumaan siitä sekä 
                                                        
258 Mäkirinne, haastattelu 12.6.2013; Koskinen, haastattelu 7.5.2013. 
259 Mikä Sauma? Hartwall Jaffa, verkkosivut. http://www.jaffa.fi/sauma/mika. 
Luettu ja viitattu 24.11.2013. 




edustamaan sitä uskottavasti. Bruunin käsityöläisyyttä korostettiin kampanjassa 
kertomalla hänen työskentelytavoistaan niin kampanjan verkkosivuilla kuin 
tiedotteissa. Esimerkiksi kampanjasivuilla Bruun neuvoo nuoria taiteilijoita 
pitämään aina luonnostelulappuja taskussa, sillä ideat eivät välttämättä synny 
tietokoneen ääressä.262 Uudesta Bruun-julisteesta kertovassa tiedotteessa Bruun 
kertoo, että juliste syntyi samaan tapaan kuin vuonna 1954: hän osti kaupasta 
kilon hedelmiä ja meni kotiin leikkimään niillä. Lopputuloksena oli käsityönä 
siveltimellä maalattu teos.263 
 
Käsityöläisyys ja luovuus olivat kantavia viestejä myös kampanjan tempauksessa, 
jossa Helsingin Hämeentiellä sijaitsevan kerrostalon seinään maalattiin valtava 
versio Bruunin tekemästä Palmu-julisteesta. Käsin maalattu seinämainos 
muistuttaa vanhoista ajoista, jolloin useammankin helsinkiläisen kerrostalon 
seinää käytettiin mainospintana. Maalattu jälki on luonnollisesti hyvin erilaista 
kuin suurin osa 2010-luvun Helsingin mainospinnasta. Koskinen onkin sanonut 
Helsingin Uutisten uutisessa, että sekä kampanjajulisteiden että seinämaalauksen 
kautta Hartwall halusi tuoda esille vanhoja kädentaitoja, etenkin kun Helsinki 
toimi vuonna 2012 maailman design-pääkaupunkina.264 Bruun sekä suunnitteli 
että signeerasi maalauksen. Bruunin roolia myös laajennettiin ja nykyaikaistettiin 
kampanjan aikana, sillä hän toimi opettajana nuorille suunnittelijoille suunnatussa 
Sauma Master Classissa. Bruunin Sauma Master Classissa kolme nuorta 
suunnittelijaa pääsi Bruunin oppiin suunnittelemaan Hartwall Jaffalle vuoden 
2012 joulujulisteet.265 
 
Brändiperinnön tutkimuksen mukaan omaa menneisyyttään brändiperintönä 
käyttämällä yrityksen historia voidaan kytkeä nykyhetkeen ja tulevaisuuteen.266 
                                                        
262 Hartwall Jaffa Palma, kampanjasivut. 
http://www.jaffa.fi/palma/sauma/erik_bruun. Luettu ja viitattu 24.11.13 
263 Erik Bruunilta Jaffa-juliste yli 50 vuoden tauon jälkeen. Oy Hartwall Ab, uutiset 
7.2.2013. http://bit.ly/1h7cf4n.  Luettu ja viitattu 23.11.2013. 
264 Jättimäinen retromainos ilmestyi talon seinään – katso kuva. Helsingin Uutiset, 
verkkolehti 1.8.2012. http://bit.ly/17ItBmr. Luettu ja viitattu 24.11.2013. 
265 Jaffa Sauma Master Class voittajakolmikko valittu. Oy Hartwall Ab, uutiset 
30.5.2013. http://bit.ly/1g8BljR. Luettu ja viitattu 24.11.2013. 
266 Urde et al. 2007, 6; Hakala et al. 2011, 449. 
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Hartwall Jaffan kampanjassa ajan eri ulottuvuudet sidottiin yhteen pääasiallisesti 
Bruunin kautta. Ensinnäkin Bruun on aito menneisyyden henkilö, Hartwall Jaffan 
sivuilla legendaksi tituleerattu graafinen suunnittelija. Hänen tarinaansa 
kertomalla Hartwall Jaffan julisteet muuttuvat vieläkin kiinnostavimmiksi, sillä 
kuten Koskinen haastattelussa sanoi, ne ovat ”oikeasti jonkun tekemiä”. Bruunin 
aktiivinen mukanaolo vuoden 2012 kampanjassa antaa uskottavuutta ilmeen 
uudelleen käyttämiselle: Bruun seisoo edelleen työnsä takana ja puhuu siitä 
kunnioittavaan sävyyn. Se että graafikko kertoo itse työstään ja sen taustoista, tuo 
kampanjasivuille ja tiedotteisiin muistelmallisuutta, joka on myös yksi populaarin 
historian esiintymismuodoista.267 Lisäksi Bruunin kautta Hartwall Jaffan lupaus 
aitoudesta saa lisää syvyyttä ja sävyjä. 
 
Hartwall Jaffa on hyödyntänyt Bruunin luomaa ilmettä brändin kehittämiseen 
myös toisella tavalla. Bruunin julisteista on tehty muun muassa Vallila Interiorsin 
kangas, joka oli Leena Koskisen mukaan vuonna 2012 yrityksen myydyin kuosi.268 
Kampanjaan kuului myös Sanoma Newsin kanssa toteutettu mediakampanja, jossa 
Nyt-liitteen lukijat saivat äänestää suosikkiaan julisteista. Eniten ääniä saanut 
juliste jaettiin liitteenä Helsingin Sanomien välissä.269 Tuomalla brändin 
kuluttajien arkeen muissakin muodoissa kuin virvoitusjuomana Hartwall Jaffa on 
ottanut mallia tuotteistamista menestyksekkäästi toteuttaneesta Coca-Colasta. 
Ehkä jonain päivänä Hartwall Jaffa voi esitellä omaa esinearkistoaan Coca-Colan 






Tutkielman tavoitteena oli selvittää, miksi ja miten menneisyyttä käytetään 
mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä. Pyrin selvittämään, miten 
                                                        
267 De Groot 2009, 35.  
268 Koskinen, haastattelu 7.5.2013. 
269 Sanoma Newsin verkkosivu, kasvutarinat – Jaffa. 
http://media.sanomanews.fi/Kasvutarinat/JAFFA. Luettu ja viitattu 24.12.2013. 
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yhteiskunnan menneisyyssuhde vaikuttaa menneisyyttä hyödyntävän mainonnan 
tekemiseen, millä eri tavoilla menneisyyttä voidaan käyttää ja minkälaisia 
historiakuvia menneisyyttä hyödyntävä mainonta välittää. Kysymyksenasettelu 
perustui pääasiassa kahteen ennakko-oletukseen. Ensinnäkin oletin, että 
yhteiskunnassa esiintyy kysyntää menneisyydelle, mistä yritykset pyrkivät 
hyötymään taloudellisesti. Toinen oletus oli, että etenkin mainonnan, mutta myös 
muun mielikuviin vaikuttamaan pyrkivän viestinnän luonteen mukaisesti 
menneisyyttä käytetään esittämään mainostettava brändi positiivisessa valossa. 
Tässä kappaleessa tarkastelen vielä kokoavasti, miten tutkielman lähtökohdat 
suhteutuvat tutkimustuloksiin.  
 
Tarkastelen ensimmäiseksi menneisyyden erilaisia käyttötapoja ja mainonnan 
välittämiä historiakuvia tapausesimerkkikampanjoita vertailemalla. Seuraavaksi 
kartoitan tutkimusta varten tehtyjen haastattelujen perusteella, mitä 
mahdollisuuksia ja haasteita mainontaa tekevät tahot näkevät menneisyyden 
käytössä. Lopuksi tarkastelen vielä, minkälainen on mainonnan ja menneisyyden 
suhde. Mitä menneisyyttä hyödyntävä mainonta kertoo sitä ympäröivästä 
yhteiskunnasta - ja mistä menneisyyttä hyödyntävä mainonta lopulta kertoo? 
 
 
7.1 Miten menneisyyttä käytettiin Coca-Colan ja Jaffan kampanjoissa? 
 
Keskityin kampanjoiden analyysissä erityisesti kolmeen teemaan: menneisyyden 
käytön tapoihin, tavoitteisiin ja siihen, minkälaista kuvaa historiasta ja sen 
suhteesta nykyisyyteen kampanjat välittivät. Monikansallisen Coca-Colan ja 
suomalaisen Hartwall Jaffan kampanjat olivat huomattavan yhteneväisiä näiden 
kolmen teeman osalta. 
 
Coca-Colan kampanjassa käsiteltiin koko 125 vuotta kestänyttä historiaa. 
Näkökulmaksi oli valittu onnelliset hetket. Tätä teemaa tuotiin johdonmukaisesti 
esiin kampanjan eri osissa. Mainosvideossa hetket olivat arkistokuvaa, 
kampanjasivuilla kuluttajien omia muistoja Coca-Cola-esineiden kanssa ja 
kuluttajien yllätyksiä toteuttaneessa Happify- ja retrotempauksissa Coca-Cola 
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pyrki tuomaan hauskoja hetkiä kuluttajien nykypäivään. Hartwall Jaffan 
kampanjassa historia rajautui puolestaan brändin omaan menneisyyteen 1950- ja 
1960-lukujen vaihteesta. Pääosassa oli graafikko Erik Bruunin tuolloin luoma 
Hartwall Jaffa -maailma, joka versioitiin kampanjassa niin televisioon, printtiin, 
verkkoon kuin helsinkiläisen kerrostalon seinäänkin.  
 
Tärkein tavoite menneisyyden käytölle kummassakin kampanjassa oli tuoda 
uskottavuutta brändien lupauksille ja ydinpiirteille ja vaikuttaa sitä kautta juomien 
myyntiin ja markkinaosuuteen.  Coca-Colalla kampanja tuki brändin seitsemästä 
ydinpiirteestä kolmea useimmin brändin sloganeissa käytettyä piirrettä, jotka ovat 
nautinnon ja ilon tuottaminen, kaikille ja kaikkiin tilanteisiin sopiminen sekä 
aitous ja alkuperäisyys. Lisäksi kampanja yhdisti Coca-Colan onnellisiin hetkiin, 
mikä on brändin kaikki sloganeita yhdistävä piirre. Menneisyyttä käytettiin 
kampanjassa perusteluna näille väitteille. Sen avulla osoitettiin, että Coca-Cola on 
ollut samoja asioita edustava brändi jo 125 vuoden ajan. Hartwall Jaffalla 
menneisyys toimi keinona nostaa aitous ja alkuperäisyys takaisin brändin ytimeen. 
Aitoutta ja alkuperäisyyttä korostettiin johdonmukaisesti eri toimenpiteissä, 
minkä lisäksi brändin kolmea muuta ydinpiirrettä – suomalaisuutta, iloisuutta ja 
luonnollisuutta - tuotiin esiin. 
 
Menneisyyttä käytettiin molemmissa tapausesimerkkikampanjoissa luovasti eri 
tavoilla – brändiperintönä, retrona ja nostalgiana. Brändiperintö erottui näistä 
kolmesta käyttötavasta vahvimpana, sillä kampanjoissa käytettiin brändien omaa 
menneisyyttä ydinpiirteiden vahvistamiseen ja sitä kautta kilpailijoista 
erottautumiseen.270 Brändiperinnön tutkijoiden mukaan nimenomaan yrityksen 
tai brändin oman historian käyttäminen kertoo, että menneisyyttä käytetään 
brändiperintönä.271 Hartwall Jaffalla koko kampanjan perustui brändin omaan 
historiaan 1950- ja 60-lukujen vaihteesta. Visuaalinen toteutus oli otettu suoraan 
graafikko Erik Bruunin tuolloin tekemistä julisteista, minkä lisäksi Bruunilla oli 
keskeinen henkilörooli kampanjassa. Coca-Colalla menneisyyden käyttäminen 
brändiperintönä oli voimakkaimmin läsnä kampanjasivujen virtuaaliarkistossa, 
                                                        
270 Esim. Hakala et al. 2011; Urde et al. 2007. 
271 Hakala et al. 2011,448. 
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jonka hyllyt pursuivat Coca-Colan omaa historiaa. Oma menneisyys näkyi ja kuului 
myös kampanjavideon arkistokuvissa ja brändin Hilltop-mainoksesta lainattuna 
taustamusiikkina sekä julistesovelluksen taustamateriaalina. Pop-up-baarissa 
otettiin puolestaan mielenkiintoisella tavalla käyttöön brändin suomalainen 
menneisyys 1950-luvulta peräisin olevia materiaaleja uudelleen käyttämällä.  
 
Menneisyyden käyttäminen brändiperintönä näkyi myös siinä, miten menneisyys 
ja nykyisyys kytkettiin kampanjoissa yhteen.272 Coca-Colalla kaikki 
kampanjatoimenpiteet kertoivat menneisyyden lisäksi nykyisyydestä. Mennyt ja 
nykyinen esitettiin kampanjassa saumattomana jatkumona, jossa Coca-Cola toimi 
erilaiset elementit yhteen liimaavana tekijänä. Menneisyys ja nykyisyys yhteen 
kytkemällä paitsi kerrottiin Coca-Colan historiaa, myös vahvistettiin sen asemaa 
tässä ajassa. Hartwall Jaffalla yhdistävänä tekijänä toimi graafikko Erik Bruun. Hän 
paitsi teki Hartwallille uuden, 1950- ja 1960-lukujen julisteita muistuttavan 
mainosjulisteen, myös opetti taitojaan eteenpäin nuorille graafikoille Hartwall 
Jaffan Sauma-ohjelmassa. Bruunin mukanaolo toi Hartwall Jaffan menneisyyden 
tähän päivään ilmielävänä ja antoi lisää syvyyttä brändin lupaukselle aitoudesta. 
 
Siinä missä brändiperintö liittyi kampanjoiden tavoitteisiin, menneisyyden käyttö 
retrona näkyi vahvasti kampanjoiden toteutuksessa. Kumpaankin kampanjaan oli 
otettu visuaalisia elementtejä ja trendikkäitä villityksiä niin menneestä kuin 
nykyisestä populaarikulttuurista. Toisaalta Hartwall Jaffan ja Coca-Colan 
kampanjoissa retromainen toteutus henki myös brändiperintöä, sillä siinä missä 
retro on markkinointikeino, jota mikä tahansa yritys voi käyttää273, Coca-Cola ja 
Hartwall Jaffa käyttivät retrona nimenomaan omaa menneisyyttään. Hartwall 
Jaffalla koko kampanja oli 1960-lukulaisen retromainen ja Coca-Colan Suomen 
kampanjassa niin ikään retrovuosikymmeniin kuuluvalla 1950-luvulla oli erityinen 
rooli pop-up-baarin muodossa. Stephen Brownin retromarkkinoinnin alalajeista 
kampanjoissa käytettiin Reproa ja Repro Novaa.274 Kummassakin kampanjassa 
Reproa eli menneisyyden tuomista tähän päivään sellaisenaan edusti esimerkiksi 
                                                        
272 Hakala et al. 2011, 449. 
273 Mt., 448.  
274 Brown, 2001, 6–8. 
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vanhojen mainosten ja visuaalisten ilmeiden käyttäminen uudelleen. Repro Novaa 
eli menneisyyden elementtejä sisältävien tuotteiden tai mainosten tekemistä 
nykyaikaisella teknologialla oli puolestaan muun muassa muotoilultaan 
historiallisten Coca-Cola-pullojen tuominen uudelleen myyntiin sekä Erik Bruunin 
Hartwall Jaffa-maailmasta mainosvideoon tehty animaatio.  
 
Menneisyyden käytöllä kampanjoihin haettiin tyyliä, tunnetta ja uskottavuutta. 
Kampanjoiden viesteille haettiin uskottavuutta menneisyyden käytöstä 
brändiperintönä, kun taas retromainen toteutus toi kampanjoihin tyylin ja tavan 
kertoa menneisyydestä visuaalisesti hauskalla ja populaarikulttuuriin 
kytkeytyvällä tavalla. Nostalgian roolina oli puolestaan herättää tunteita ja sitoa 
kampanjat kuluttajien omaan elämään ja kokemuksiin. Coca-Colalla 
henkilökohtaisen nostalgian muistoja heräteltiin ennen kaikkea kampanjasivujen 
virtuaaliarkistolla, jossa sivun kävijät saivat kommentoida arkiston esineitä ja 
lähettää kuvia omista Coca-Cola-muistoesineistään. Kuluttajien omiin muistoihin 
vetoaminen näkyi myös kampanjan mainosvideossa, jossa historialliset 
tapahtumat vaihtuivat arkipäiväisiksi onnen hetkiksi 1970-luvun kohdalla. Lisäksi 
Turun pop-up-baari puhutteli etenkin suomalaisia kuluttajia, jotka olivat kokeneet 
juoman lanseerauksen 1950-luvulla.  
 
Hartwall Jaffalla kampanja kytkeytyi monen suomalaisen henkilökohtaisiin 
muistoihin jo pelkästään vanhojen julisteiden kautta. Värikkäät julisteet herättivät 
varmasti monissa 1950- ja 1960-luvulla lapsuuttaan ja nuoruuttaan viettäneissä 
suomalaisissa tuolloin vielä harvinaista herkkua edustavaan appelsiinilimonadiin 
liittyviä muistoja. Käytännössä henkilökohtainen nostalgia oli suorinta 
kampanjasivujen Jaffatso-pelissä ja paperinukkesovelluksessa sekä kampanjan 
tiedotteen liitteessä, jossa Hartwall Jaffan tuotepäällikkö Outi Lahtinen, 
tuotekehittäjä Leena Leskinen ja avainasiakaspäällikkö Seppo Käck kertovat omia 
muistojaan Hartwall Jaffa Palmasta.275 Sen sijaan markkinoinnin tutkija Barbara 
Sternin määrittelemällä historiallisella nostalgialla ei ollut kampanjoissa suurta 
                                                        
275 Hartwall Jaffa on nyt retro: Nostalginen sitrusjuoma Palma tekee paluun -
tiedotteen liite. http://deski.fi/download.php?file_name=44Ubm6zqPJ.pdf&aika=. 
Luettu ja viitattu 7.12.2013. 
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roolia. Selkeimmin se näkyi Coca-Colan kampanjan mainosvideossa, jonka 
alkupuolella käytettiin arkistokuvaa historian suurista, jopa myyttisistä hetkistä.  
 
Menneisyyden käytön erilaiset tavat tarjosivat brändeille mahdollisuuden 
puhutella eri-ikäisiä kuluttajia saman kampanjan puitteissa. Tämä palveli 
erinomaisesti molempia brändejä, sillä kummankin kohderyhmään kuuluvat 
kaikenikäiset suomalaiset. Vanhemmat kuluttajat pystyivät löytämään 
kampanjoista henkilökohtaisen nostalgian lähteitä, kun taas populaarikulttuuriin 
kytkeytyvä retro ja autenttisuuteen kytkeytyvät brändiperintö sitoivat kampanjat 
osaksi tämän hetken trendejä. Brändin kytkeminen nuoriso- ja populaarikulttuurin 
oli erityisen olennaista Coca-Colalle, jonka historiassa populaarikulttuurilla on 
erityinen rooli ja jonka pääkohderyhmää ovat nykyäänkin 12–19-vuotiaat.  
 
Kampanjoissa ja niiden tavassa käyttää menneisyyttä oli kuitenkin myös eroja. 
Coca-Colalla historia oli kronologinen kertomus, Hartwall Jaffalla yksi tarina. Siinä 
missä Coca-Cola kertoi kampanjassaan koko 125 vuotta kestäneen globaalin 
historiansa tarinan, Hartwall Jaffan kampanjan aiheena oli yksi aikakausi yhdessä 
maassa, 1960-luku Suomessa. Eroja selittää brändien erilainen markkina-asema.  
Coca-Cola on maailman arvokkaimpiin kuuluva, globaali brändi, joka on oikeasti 
ollut mukana monissa historian merkittävissä hetkissä, kuten Olympialaisissa. 
Hartwall Jaffalla on puolestaan historiaa vain Suomessa. Brändien lähtökohdat 
historiasta kertomiseen ovat siis hyvin erilaiset. Hartwall Jaffan tapauksessa 
brändin kytkeminen maailmanhistoriaan tuntuisi keinotekoiselta ja varmasti myös 
olisi sitä. Samalla tavalla tuntuisi kummalliselta, jos Coca-Cola kertoisi 125 vuoden 
historiaansa vain yhden aikakauden tai maan näkökulmasta. Hartwall Jaffan 
kampanja keskittyikin menneisyydestä puhuessaan kertomaan ennen kaikkea 
oman kampanjansa 1960-lukulaisesta taustasta. Suomalaisen yhteiskunnan 
historiaan viitattiin kampanjasivun paperinukkesovelluksessa näkyneen 
maitolaiturin ja Jaffatso-pelin kaltaisina yksityiskohtina. Coca-Colan kampanjan 
ideana oli puolestaan osoittaa, miten monissa historian hetkissä brändi on ollut 
mukana. Esimerkiksi kampanjan mainosvideossa Coca-Cola näkyy lähinnä pieninä 
viittauksina eri aikakausia käsiteltäessä ja kampanjasivujen virtuaaliarkistoon oli 




Yhteneväisyydet lisääntyvät taas, kun tarkastellaan minkälaista historiakuvaa 
kampanjat välittävät. Historioitsija Mikko Laitamo on epäillyt Helsingin Sanomien 
eri tekstien menneisyysviittauksia käsittelevässä artikkelissaan, että populaarissa 
käytössä viittauksia menneeseen tuskin pohditaan kovin tarkasti niiden 
paikkansapitävyyden kannalta. Tärkeämpää on tyylin toimivuus ja sopivuus. Näin 
ollen menneisyys olisi luovasti hyödynnettävissä oleva retorinen ja esteettinen 
resurssi.276 Coca-Colan ja Hartwall Jaffan kampanjoissa tämä väite pitää vain 
osittain paikkansa. Menneisyyttä kohdellaan retrona siinä mielessä, että brändeille 
menneisyys on arkisto, josta voi napsia parhaiten nykypäivän tarkoituksiin sopivia 
eli tällä hetkellä syystä tai toisesta kiehtovia osasia. Coca-Cola valitsi 
kampanjassaan omasta menneisyydestään ja 1900-luvun läntisen maailman 
historiasta ne osat, jotka sopivat kertomaan kampanjan viestiä. Esimerkiksi hyviin 
hetkiin keskittyvässä kampanjavideossa ohitettiin ensimmäinen maailmansota ja 
1930-luvun lama kokonaan. Myös Hartwall Jaffalla menneisyyden kiinnostavuus ja 
tapa kertoa siitä määrittyivät nykyisyydestä käsin. Syy menneisyyden nostamiseen 
markkinointiviestinnän keskiöön oli tavoite saada aitous ja alkuperäisyys takaisin 
brändin ytimeen. Myös Hartwall Jaffa etsi menneisyydestä parhaiten tämän hetken 
tavoitteitaan palvelevan aikakauden.  
 
Molemmissa kampanjoissa pidettiin kuitenkin tärkeänä sitä, että viitteet 
menneisyyteen olivat paikkansapitäviä. Osittain menneisyysviittausten 
oikeellisuudesta kiinni pitämistä selittää se, että aitous, oikeus ja alkuperäisyys 
kuuluvat kummankin brändin ydinpiirteisiin. Hartwall Jaffan 
markkinointipäällikkö Leena Koskinen kuvailee brändin oman, oikeasti 
tapahtuneen menneisyyden käytön tärkeyttä seuraavasti: 
 
Hartwall Jaffan peruslupaus on aito ja oikea, niin näimme että kyllä 
meidän pitää tehdä niitä asioita, jotka ovat ihan oikeastikin olleet 
olemassa sen sijaan, että lähtisimme keksimään jotain muuta tämän 
tyyppistä tekemistä.277 
                                                        
276 Laitamo 2001, 97.  




Myös Maija Mäkirinne näki, että menneisyyden käytössä oikeisiin asioihin 
viittaaminen on tärkeää. Hänen mielestään menneisyyden käytön tavoista 
brändiperintö kuvasi parhaiten sitä, miten menneisyyttä käytetään Coca-Colan 
markkinointiviestinnässä:  
 
… retro ja nostalgia, en näkisi niitä niinkään. Enemmän ehkä 
brändiperintö, kun kaikki mitä käytetään, on kuitenkin ollut olemassa, 
eikä yritetä tehdä jotain retroa.278  
 
Jos menneisyyttä käytettäisiin miten sattuu, kampanjat toimisivat brändien 
ydinolemusta ja kampanjoiden tavoitteita vastaan. Tämänhetkinen aitoutta 
arvostava yhteiskunnallinen ilmapiiri varmasti tekee menneisyysviittauksien 
paikkansapitävyydestä entistäkin tärkeämpää. Ainakin tämän tutkielman 
tapausesimerkkikampanjoiden osalta voidaan sanoa, että kun brändi sanoo 
olevansa aito, se ei voi vääristellä myöskään menneisyyttään. Sopivan näkökulman 
valinta menneisyydestä kertomiseen on sen sijaan asia erikseen. Eri aikakausien 
yhdistely Coca-Colan retrobaarissa ja siitä kertovassa tiedotteessa osoittaa myös, 
että vaikka viittaukset ovat paikkansapitäviä, niiden yhdistelyssä voidaan ottaa 
luovia vapauksia. Tapausesimerkkikampanjoiden historiakuvat ovat siis 
sävytettyjä, mutta tyhjästä niitä ei ole luotu.  
 
 
7.2 Menneisyyden käytön potentiaali ja haasteet 
 
Menneisyyden käytön potentiaalista markkinointiviestinnässä kertoo se, että 
kumpikin tapausesimerkkikampanja onnistui erinomaisesti. Coca-Colan Maija 
Mäkirinteen mukaan juhlavuoden kampanja toimi jopa paljon paremmin, kuin 
mitä alun perin odotettiin.279 Coca-Colalla päästiin kampanja-aikana sekä 
myynnillisiin että brändimittaritavoitteisiin, joista osa jopa ylitettiin. Coca-Colalla 
brändimittareihin kuuluvat tunnettuuden ja markkinaosuuden lisäksi muun 
                                                        




muassa se, kuinka monen kohdalla kampanja johti ostamiseen, kuinka moni piti 
kampanjasta ja kuinka paljon kampanja lisäsi kuluttajien positiivisia tunteita 
brändiä kohtaan. Menneisyydestä ammentava kampanja näkyi positiivisesti myös 
Hartwall Jaffan brändimittareissa. Mainostoimisto SEK:in case-videon mukaan 
kampanjavuosi 2012 ”osottautui yhdeksi Hartwallin suurimmista menestyksistä 
koskaan”.280  Mainonnan huomio- ja tykkäämisarvot olivat ennätyslukemissa, 
minkä lisäksi kampanjan menestys näkyi odotukset ylittäneissä myynneissä ja 
siinä, että Hartwall Jaffa nousi Suomen pidetyimmäksi virvoitusjuomaksi kaikissa 
ikäryhmissä. Lisäksi kampanja sai useampia mainonta-alan palkintoja, kuten 
Kultahuipun kampanjan mainosvideosta ja Hopeahuipun integroidusta 
mainonnasta Vuoden huiput -kilpailussa.281 
 
Kampanjat puhuttelivat Koskisen ja Mäkirinteen mukaan kaiken ikäisiä 
suomalaisia. Hartwall Jaffalla kohderyhmänä ovat kaiken ikäiset suomalaiset, joten 
kampanja toimi juuri niin kuin pitikin. Coca-Colalla tilanne oli hieman 
ristiriitaisempi. Suomen kokoisella markkina-alueella Coca-Colan kohderyhmään 
kuuluvat kaikki ikäryhmät, mutta niin kansainvälisesti kuin Suomessa brändin 
pääkohderyhmä on 12–19-vuotiaat. Juhlavuoden kampanja puhutteli Mäkirinteen 
mukaan etenkin yli 30-vuotiaita, mutta teini-ikäisiin se vetosi selkeästi 
huonommin.   
 
Nuorisokohderyhmän suhteellisesti heikompi tavoittaminen on kuitenkin vain yksi 
menneisyyden käytön mahdollisista haasteista. Sekä Mäkirinne että Koskinen 
näkivät menneisyyden käytön suurimpana haasteena sen, että menneisyyteen 
pohjautuvat kampanjat ja viestit eivät kehitä brändiä ja vie sitä eteenpäin. Lyhyellä 
aikavälillä menneisyys toimii hyvin, mutta pysyväksi markkinointiviestinnän 
pääteemaksi siitä ei ole. Coca-Colan Mäkirinne kuvailee menneisyyden käytön 
haasteita seuraavasti: 
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Tällainen kampanja vahvistaa hetkellisesti todella paljon brand love -
attribuuttia, mutta se ei rakenna brändiä tulevaisuuteen. Silloin ei 
luoda mitään uutta, vaan ratsastetaan tavallaan jo menneellä. Sen 
takia ei voi joka vuosi fiilistellä mennyttä, kun ei me sitten enää 
rakennettaisi mitään uutta.282 
 
Hartwall Jaffan Leena Koskisen mukaan menneisyyden käytössä voi olla 
haasteellista se, että markkinointiviestinnän ainoana teemana se ei pidä brändiä 
mukana ajan hengessä eikä siten enää onnistu puhuttelemaan kuluttajia: 
 
Jos menneisyys on viestinä tai visuaalisena keinona ainoa kulma, se 
rupeaa pölyyntymään ja vanhentumaan hirveän nopeasti ja menettää 
sekä kuluttajien mielenkiinnon että huomioarvon. Brändin pitää olla 
tässä ajassa ja hengessä mukana. Jos puhutaan vain menneestä, niin 
tulee se tunne, että mitä siinä on mulle tässä ja tänään?283 
 
 
Vaikka menneisyys ei markkinointiviestinnän jatkuvaksi tai ainoaksi pääviestiksi 
sovikaan, on se sekä Koskisen että Mäkirinteen mukaan väistämättä pohja, jolle 
Hartwall Jaffan ja Coca-Colan kaltaisten, jo pitkään markkinoilla olleiden brändien 
kaikki tekeminen rakentuu. Historian läsnäolo näkyy jo siinä, että kummankin 
brändin brändilupaus liittyy historiaan. Coca-Colalla se on ”Since 1886”, joka 
kertoo tuotteen pysyneen samana siitä lähtien. Pakkauksissa sama lupaus näkyy 
Coca-Colan keksijän mukaan nimetyn Pemberton-leiman muodossa. Hartwall 
Jaffan slogan ”Aito oikea” viittaa sekin brändin historiaan Suomen ensimmäisenä 
appelsiininmakuisena virvoitusjuomana.  
 
Menneisyyden huomioiminen on siis toisaalta väistämätön asia, joka on pakko 
ottaa huomioon brändin markkinointiviestintää suunniteltaessa. Samalla se on 
myös vahvuus. Kuten Koskinen ja Mäkirinnekin toivat haastatteluissa esille, jo se 
että tuote on ollut pitkään markkinoilla, kertoo sen kiinnostavuudesta jotain. 
”Menneisyys on osa tätä tuotetta, eikä sitä voida unohtaa. Sen päälle on 
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rakennettava”, Koskinen kiteyttää. ”Kun brändi on ollut niin pitkään olemassa, niin 
kyllä historia tulee aina pelaamaan tiettyä roolia”, Mäkirinne puolestaan 
muotoilee. Samalla menneisyys on jotain sellaista, jolle on juuri nyt 
yhteiskunnallista tilausta. Väliä on myös sillä, mikä aikakausi otetaan uudestaan 
esille, kuten Leena Koskinen pohti haastattelussa: 
 
Kyllähän aina kussakin aikakaudessa on tietyt asiat, jotka ovat 
enemmän pinnalla kuin toisessa. Menneisyys voisi olla Hartwall Jaffan 
osalta myös 1980-lukua, mutta se ei varmasti olisi puhutellut yhtä 
hienosti kuin tämä aikakausi, jota me ollaan nyt nostettu.284 
 
Menneisyyden käytön potentiaali riippuu siis sekä brändistä että ajoituksesta ja 
yhteiskunnallisesta konteksista. Seuraavassa, tutkielman viimeisessä kappaleessa 
tarkastelen, mitä tapausesimerkkikampanjat kertovat yhteiskunnan 
menneisyyssuhteesta ja sen kaupallisesta hyödyntämisestä yleisemmin. 
 
 
7.3 Menneisyyden ja mainonnan suhde 
 
Mainonnan ja yhteiskunnan suhdetta analysoitaessa on olennaista ottaa huomioon, 
että kumpikin vaikuttaa toiseen. Toisaalta yhteiskunnallinen konteksti 
trendeineen ja sosiaalisine rakenteineen on mainonnan polttoainetta. Mainonta ei 
koskaan synny tyhjästä, vaan se luo tuotteille merkityksiä yhdistelemällä 
ympäröivästä kulttuurista imemiään vaikutteita.285 Toisaalta mainonta voi 
vaikuttaa mielikuviimme esimerkiksi siitä, mitä onnellisuus ja naiseus tai mieheys 
ovat. Menneisyyden hyödyntäminen mainonnassa on siis väistämättä lähtöisin 
yhteiskunnallisesta ilmapiiristä, mutta yhtä varmaa on, että mainonnassa 
menneisyyttä muokataan mainostettavan brändin omiin, kaupallisiin 
tarkoitusperiin sopivaksi.  
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Tapausesimerkkikampanjoissa tämä kaksisuuntainen vuorovaikutus näkyy siinä, 
että menneisyyttä käytettiin brändien jo vuosia käytössä olleiden sloganeiden ja 
ydinviestien vahvistamiseen. Toisin sanoen mainonnan viesteissä oli samaa 
sanomaa kuin ennenkin, mutta tapa kertoa siitä heijasti ajankohtaista 
yhteiskunnallista ilmiötä menneisyyden kaipaamisesta.  Menneisyyden käytön 
ensisijainen tarkoitus oli tuoda perusteluja ja uskottavuutta brändien 
tämänhetkisille viesteille. Tämä tehtiin Hartwall Jaffan ja Coca-Colan omaan 
menneisyyteen viittaamalla. Kummassakin kampanjassa korostettiin brändin 
pitkää ikää ja sitä, että kampanjoissa viestityt teemat ovat olleet osa brändejä jo 
vuosikymmenien ajan. Pienemmässä roolissa oli viittaaminen tiettyihin 
aikakausiin, Hartwall Jaffalla suomalaiseen 1960-lukuun ja Coca-Colalla brändin 
alkuaikoihin Suomessa 1950-luvulla. Näitä aikakausia luonnehtivia piirteitä ei 
pyritty suoraan kytkemään brändeihin, mutta 1950- ja 1960-lukuihin kuuluva 
optimismi palveli hyvin molempiin brändeihin kuuluvaa iloisuuden ja 
onnellisuuden sanomaa. 
 
Hartwall Jaffalla koko kampanjan lähtökohtana oli nostaa brändin aito oikea –
sloganissakin mukana olevat aitous ja alkuperäisyys takaisin brändin ytimeen. 
Brändin oman menneisyyden käyttäminen tämän tavoitteen saavuttamiseen ei 
ollut Leena Koskisen mukaan ilmiselvä valinta ja siihen liittyi riskiäkin. 
Yhteiskunnallinen ilmapiiri kannusti kuitenkin valitsemaan menneisyyden 
kerronnan keinoksi, kuten Koskinen alla kuvailee: 
 
Tietyllä tapaa joku olisi voinut nähdä, että tämä on vähän riskikin 
meille, että me lähdetään tätä tekemään. Mutta huomattiin että nyt 
tämän hetken ajan henki Suomessa on ollut, että arvostetaan hyvinkin 
paljon tällaisia nostalgisia asioita.286  
 
Alun perin idea menneisyyden käyttöön saatiin kuluttajatutkimuksesta, jossa 
selvitettiin, minkälaisia uutuuksia Hartwall Jaffan kannattaisi seuraavaksi tuoda 
markkinoille. Suosituimmaksi vaihtoehdoksi nousi jonkun jo markkinoilta 
poistuneen tuotteen tuominen takaisin, ja Hartwallilla päädyttiin 
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sitruunanmakuiseen Palma-limonadiin. Päätös uudelleenlanseerauksesta oli jo 
tehty, kun Hartwallilla huomattiin, että aitous ja alkuperäisyys eivät enää nousseet 
esiin Hartwall Jaffan brändipersoonallisuudesta. ”Koettiin että meidän piti palata 
juurilleen ja alkaa puhua Hartwall Jaffasta brändinä”, Koskinen sanoo..287 
  
Coca-Colalla lähtökohdat kampanjan tekemiselle olivat erilaiset, sillä ideana oli 
juhlia juoman 125-vuotissyntymäpäivää. Tuotepäällikkö Maija Mäkirinteen 
mukaan Coca-Cola ei kuitenkaan juhli syntymäpäiviään joka viides tai edes joka 
kymmenes vuosi, vaan syntymäpäiviä ja menneisyyttä nostetaan mainonnassa 
esiin tilanteen mukaan.288 Kampanjan tavoitteena oli, kuten Hartwall Jaffankin 
tapauksessa, vahvistaa jo olemassa olevia brändimielikuvia. Kampanjan keskeisin 
viesti oli juoman kytkeminen onnellisuuteen ja hyviin hetkiin, kuten Coca-Colan 
markkinointiviestinnässä muutenkin. Olennaista on huomata, että menneisyys on 
vain yksi keino muiden joukossa tämän mielikuvan tavoittamiseen, kuten Maija 
Mäkirinne kertoo:  
 
Oikeastaan melkein koko historian ajan brändiä on rakennettu niin, 
että se olisi optimismin ja onnellisuuden symboli. Tehdään sitä 
monilla eri keinoilla, esimerkiksi urheilulla, musiikilla, periaatteessa 
ihan millä vain, mutta aina viestinä on onnellisuus ja se, että Coca-Cola 
luo hyviä hetkiä yhdessä ja tuo pienen onnellisuuden palan arkeen.289 
 
Vuonna 2011 päätettiin, että sillä hetkellä oikea keino optimismin ja onnellisuuden 
viestistä kertomiseen oli brändin oma menneisyys. 
 
Tämän hetken yhteiskunnallisesta ilmapiiristä kertoo jotain myös se, että 
menneisyyden käytön tavoista kampanjoissa näkyi voimakkaimmin brändien 
oman menneisyyden käyttö brändiperintönä. Yrityksen tai brändin omaa 
menneisyyttä brändiperintönä käyttämällä pyritään vähentämään niin yritysten 
kuin kuluttajien kokemaa epävarmuutta 2000-luvun globaalissa maailmassa. 
Yrityksille brändiperintö on siitä erityinen kilpailuetu, että muiden on mahdotonta 
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kopioida yrityksen tai tuotteen omaa, uniikkia menneisyyttä. Kuluttajien kohdalla 
menneisyyttä brändiperintönä käyttävä mainonta vastaa puolestaan kuluttajien 
toiveisiin aidoista, yksilöllisistä ja uniikeista palveluista ja tuotteista.  
 
Syyt ja keinot menneisyyttä hyödyntävän mainonnan tekemiselle löytyvät yhtä 
lailla ympäröivästä yhteiskunnasta kuin mainostettavien brändien kaupallisista ja 
mielikuvallisista tavoitteista. Menneisyyden mukanaolo ei muuta mainonnan 
peruslogiikkaa. Ostamalla tavaroita kuluttajat pyrkivät tyydyttämään tarpeitaan ja 
halujaan, esimerkiksi nostalgiaan liittyvää tarvetta yhteenkuuluvuuden tunteesta. 
Markkinoinnin teorian mukaan kulutushyödykkeiden tuottajat pyrkivät 
tunnistamaan ihmisten tarpeita ja luomaan niitä vastaavia hyödykkeitä,290 mutta 
käytännössä jo olemassa olevista hyödykkeitä voidaan mainonnan avulla muokata 
vastaamaan ihmisten muuttuvia tarpeita ja haluja, kuten etenkin Hartwall Jaffan 
retrokampanja osoittaa. Lopulta mainonnan tehtävänä on osoittaa, miten tavarat 
voivat tarjota kuluttajille heidän tavoittelemiaan asioita. Nykyajan mainonnan 
logiikkaa tapausesimerkkikampanjat noudattivat siinä, että viestin kertomiseen 
käytettiin integroidun markkinointiviestinnän periaatteiden mukaan monta 
toisiaan tukevaa kanavaa ja keinoa. Kampanjoissa oli otettu myös huomioon nyky-
yhteiskunnan menneisyyssuhteen useat ulottuvuudet, sillä menneisyys näkyi 
kampanjoissa niin nostalgiana, retrona kuin brändiperintönä. 
 
Tapausesimerkkikampanjoiden mainonnan moniulotteisuudesta huolimatta 
menneisyys on periaatteessa sekä Coca-Colalle että Hartwall Jaffalle vain yksi 
keino liittää enemmän tai vähemmän abstrakteja mielikuvia sokerista, vedestä ja 
maku- sekä väriaineista koostuviin virvoitusjuomatuotteisiin. Menneisyyden 
käyttöön mainonnassa ja muussa markkinointiviestinnässä liittyy myös haasteita, 
joista merkittävin on se, että vain menneessä elävä brändi voi vaikuttaa paikalleen 
jämähtäneeltä. Haasteista huolimatta menneisyydessä on mainonnalle ja muulle 
markkinoinnille myös paljon potentiaalia. Tapausesimerkkikampanjoiden 
menestys osoittaa, että menneisyyttä käyttämällä brändistä voidaan kertoa tämän 
päivän kuluttajille vaikuttavalla tavalla. Kiehtovaa ja erityistä menneisyyden 
käytössä on se, miten se vetoaa samalla ihmisten rationaaliseen ja emotionaaliseen 
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puoleen. Toisaalta historiana menneisyys on tiedettä, faktoja ja vuosilukuja, joita 
voidaan käyttää perusteluna tämän päivän retoriikassa poliittisista puheista 
kuluttajamarkkinointiin. Mainonnassa menneisyys tuo uskottavuutta. Samalla 
menneisyyttä hyödyntävä mainonta vastaa nostalgian nälkään, joka linkittyy 
yhteen ihmisen perustarpeista: kaipuuseen yhteenkuulumisen tunteesta.291 
Nostalgian kautta menneisyyttä hyödyntävä mainonta vetoaa tunteisiin ja linkittyy 
kuluttajan omaan elämään.  Menneiltä vuosikymmeniltä voidaan hakea myös 
hauskaa tai vaikuttavaa visuaalisuutta mainontaan. Retron avulla mainonta 
keskustelee menneen ja nykyisen populaarikulttuurin kanssa.  On myös olennaista 
huomata, että menneisyyden eri muotoja - nostalgiaa, retroa ja brändiperintöä - 
voidaan käyttää mainoskampanjoissa sekä yhdessä että erikseen. Erilaisten 
tapojen käyttö mahdollistaa myös laajemman kohderyhmän puhuttelun, kuten 
tapausesimerkkikampanjoiden analyysi osoitti. Brändiperintö vaatii kuitenkin 
oman menneisyyden käyttöä ja menneisyysviittausten paikkansapitävyyttä, kun 
taas retron ja nostalgian kohdalla viittaukset voivat olla yleisempiä ja historiaan 
löyhemmin perustuvia.  
 
Menneisyyden käytölle mainonnassa ja markkinoinnissa ei siis ole vain yhtä tai 
edes vain kolmea vaihtoehtoa, vaan eri tapoja voi yhdistää luovasti. Menneisyys on 
siinä mielessä historiantutkija Mikko Laitamon sanoja mukaillen vapaasti 
hyödynnettävä retorinen ja esteettinen resurssi, että valitusta tavasta riippumatta 
kaupallisessa käytössä menneisyys taivutetaan aina palvelemaan kaupallisia 
tavoitteita. Se kuinka tärkeää menneisyysviittausten totuudenmukaisuus on, 
riippuu brändistä ja kampanjasta. Joillekin menneisyys voi olla vain tyylillinen 
tehokeino, kun taas Coca-Colan ja Hartwall Jaffan kaltaiset, menneisyydestä 
lupauksilleen uskottavuutta hakevat brändit toimivat itseään vastaan, jos ne eivät 
kerro omasta menneisyydestään totuudenmukaisesti. Menneisyyteen viittaavat 
mainokset ovat osa historiakulttuuria ja muokkaavat osaltaan sitä, minkälaiseksi 
yhteiskunnassa elävät historiakuvat muodostuvat. Mainoksesta ja brändistä 
riippumatta menneisyyttä hyödyntävä mainonta ja markkinointi kertovat 
kuitenkin lopulta aina enemmän mainostettavasta brändistä kuin menneisyydestä 
sinänsä.   
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Koskinen, Salla: Suomalaisten designyritysten brändiviestintä. Pro Gradu -tutkielma. 







Liite 1 Haastattelurunko 
Brändin identiteetti 
 
 Minkälainen brändin identiteetti on?  Mikä on brändin lupaus ja brändin 
persoonallisuus? 
 Mikä rooli menneisyydellä on brändin identiteetissä? 
 Miten menneisyyden rooli on muuttunut brändin elinaikana? 
 
Menneisyys brändityössä ja -viestinnässä 
 
 Tavoite: Minkälaista mielikuvaa tai mitä asioita menneisyyttä käyttämällä 
tavoitellaan? 
 Kohderyhmä: Keitä menneisyyttä käyttävällä brändillä ja brändiviestinnällä 
puhutellaan? 
 Ajankohta: Onko menneisyyden käyttö jatkuva osa viestintää vai 
korostuuko se tiettyinä ajankohtina? 
 Mitä haasteita menneisyyden käyttöön liittyy? Miten niihin vastataan? 
 Millä eri tavoilla brändi käyttää menneisyyttä? Mikä on brändin suhde 
seuraaviin käsitteisiin: nostalgia, retro, brändiperintö? 




 Miten kuvailisit menneisyyden roolia kampanjassa? 
 Käytetyt viestintäkanavat ja muut kampanjatoimenpiteet? 
 Kampanjan tavoitteet? 
 Kampanjan kohderyhmä? 
 Kampanjan tulokset? 
 




 Mitkä ovat brändistrategian tavoitteet? 
 Onko menneisyydellä roolia brändistrategiassa? Jos on, niin mikä sen rooli 
on? 
 Miten brändistrategian tavoitteita pyritään saavuttamaan? 
 








































Three Million a Day The Only Thing 























Thirst Knows No 
Season 













It Had to Be Good to 
Get Where It Is 

















Have a Coke 
and a Smile 
Around the Corner 
from Everywhere 
You Can't Beat 
the Real Thing 





Whoever You Are, 
Whatever You Do, 
Wherever You May 
Be, When You Think 
of Refreshment 
Think of Ice Cold 
Coca-Cola 
Coca-Cola... Real     
When Coca-
Cola is a 




Along the Highway 
to Anywhere 




What You Want is a 
Coke 
     
Coca-Cola. 
Enjoy 
I'd Like to Buy the 
World a Coke 
     
Life Tastes 
Good 
Official Soft Drink of 
Summer 
     
The Coke 
Side of Life 
Always Coca-Cola      
Live on the 
Coke Side of 
Life 
      
Love it 
Light 
      
Open 
Happiness 
      
Enjoy Coca-
Cola 
      
13 9 6 5 5 3 2 
Lähde: A History of Coca-Cola Advertising Slogans. The Coca-Cola Companyn verkkosivut. 










Liite 3. Taulukko 2. Binaariparit Coca-Colan ydinpiirteille 
 
Binaariparit Coca-Colan ydinpiirteille 
Tuottaa nautintoa ja iloa Tuottaa huonoa oloa, pahaa mieltä, 
surua 
Kaikkialla, kaikille, kaikkiin tilanteisiin Vaikeasti saatava, tarkoitettu vain 
tietyille henkilöille ja tilanteisiin 
Aito, alkuperäinen, puhdas Epäaito, jäljitelmä tai kopio, likainen 
Virkistävä  Väsyttävä 
Hyvänmakuinen Pahanmakuinen 
Sammuttaa janon  Tekee tai jättää janoiseksi 
 
